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El presente trabajo lleva como título marketing digital en agencias de viajes 
mayoristas en Los Olivos, 2018. 
 
El trabajo de investigación está estructurado por los siguientes capítulos: en el 
capítulo uno se describió la evolución y desarrollo del marketing desde sus inicios y 
enfoques, también se presentó los modelos teóricos relacionados al marketing 
tradicional y marketing digital. En el capítulo segundo está compuesta por la 
metodología que se usó en la investigación, lo cual es de tipo básica con un nivel 
descriptivo, de diseño no experimental de corte transversal y con enfoque 
cuantitativo. El capítulo tercero está conformado por la presentación de los 
resultados en categorías con tablas de frecuencias y gráficos. En el cuarto capítulo 
se presentó la discusión de los resultados obtenidos que fueron contrastastados con 
otras investigaciones, objetivos del estudio, metodología y marco teórico. En el 
capítulo quinto se presentó las conclusiones de la categorización del marketing 
digital de las variables y dimensiones. El capítulo sexto se realiza las 
recomendaciones de la investigación. En el capítulo séptimo está conformado por 
las referencias empleadas en la construcción del estudio y por último se muestra los 
anexos, documentos que dan credibilidad en la investigación. 
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Para el desarrollo del trabajo de investigación que lleva como título marketing digital 
en agencias de viajes mayoristas en Los Olivos, 2018, se usó el modelo de 
marketing en los medios digitales (Marketing del Colvée de las 2C y 2P), para medir 
el marketing digital, la investigación inicio en el mes de agosto del 2018 hasta enero 
del 2019. 
 
El problema general planteado de la investigación fue, ¿Cómo es la 
caracterización del marketing digital en agencias de viajes mayoristas en Los Olivos, 
2018?, que llegó a la conclusión, que el marketing se usa de forma regular, en su 
mayoría, pero se está generando el cambio en las agencias de viajes donde se está 
implementando de forma profesional el uso del marketing digital en las empresas. 
El objetivo de la investigación fue caracterizar el marketing digital en agencias de 
viajes mayoristas en Los Olivos, 2018.  
 
La metodología empleada en la investigación fue básica, con diseño no 
experimental de corte transversal y nivel descriptivo, para la recolección de datos 
se usó la técnica de las encuestas, el instrumento usado fue el cuestionario de 18 
















For the development of the research work that takes as a title digital marketing in 
wholesale travel agencies in Los Olivos, 2018, the marketing model in digital media 
(Marketing del Colvée of 2C and 2P) was used to measure digital marketing, the 
investigation started in the month of August 2018 until January 2019. 
 
The general problem raised by the research was, what is the characterization 
of digital marketing in wholesale travel agencies in Los Olivos, 2018?, which 
concluded that marketing is used regularly, mostly, but is generating change in travel 
agencies where the use of digital marketing in companies is being implemented 
professionally. The objective of the research was to characterize digital marketing in 
wholesale travel agencies in Los Olivos, 2018. 
 
The methodology used in the research was basic, with a non-experimental 
cross-sectional design and a descriptive level, for the data collection the survey 
technique was used, the instrument used was the questionnaire of 18 items, which 











































1.1 Realidad problemática 
El turismo es una actividad que genera desarrollo y crecimiento económico, 
articulando los diferentes sectores y empresas, ya sea aerolíneas, complejos 
turísticos, como lo mencionó Vélasques, Peña y Macia (2005) los 
establecimientos de hospedaje, empresa de restauración, agencias de viajes, 
guías oficiales de turismo, entre otros, son incorporados por el sector turístico 
para el desarrollo de las actividades. Cada día las actividades del sector turístico 
están expandiéndose e involucrando a diferentes agentes a prestar y hacer 
posible los servicios turísticos, integrando la actividad económica de un país o 
población. A medida que en los países desarrollados se ha reducido el tiempo 
de trabajo y aumentado el tiempo libre para el descanso y ocio, lo cual da lugar 
a los viajes, visitas ya sea familiares o amigos. El turismo toma mayor fuerza a 
inicios de la segunda mitad del siglo XX, así como lo acreditó, Godoi y Arendit 
(2007), en las sociedades de mayor desarrollo se incrementó el tiempo libre y 
ocio, a inicios de mitad del siglo XX. A mayor tiempo libre la recreación y ocio 
toma importancia e incremento de las actividades relacionadas al turismo. 
En un contexto internacional la agencias de viajes presentan un mercado 
muy competitivo ya que las exigencias son más duras y difíciles, tanto con las 
empresas del mismo rubro y el consumidor cada día está más capacitado y 
tienen una herramienta esencial que son los medios de comunicación, para 
Moreno y Aguiar (2006), mencionaron, los clientes potenciales buscan  la 
responsabilidad social empresarial y están habituados al manejo de las nuevas 
tecnologías, que facilita la información y pueden comparar precios, servicios, 
etc., por lo tanto, el consumidor tiene un nivel de educación medio alto, donde 
tiene la capacidad de buscar por sus propios medios información suficiente para 
dejar de concurrir a los servicios de una agencia de viajes, además a ello se 
suma la responsabilidad social que el cliente desea respetar, debido a falta del 
cuidado del medio ambiente, y buscan que las empresas de viajes aporten de 
manera directa a la protección del ambiente. Por otro lado, la estandarización y 





grandes pasos, así como lo ratificó Moreno y Aguiar (2006) los denominados 
hipermercados de viajes, centros que acogen empresas dedicadas y 
especializadas a nivel mundial en viajes. La especialización en el sector de 
recreación y ocio está tomando forma, enfocado a clientes que buscan mayores 
comodidades, servicios de calidad, precios accesibles y personal muy 
capacitado, también un centro de acogida familiar con todas las comodidades 
de un centro comercial netamente enfocado, a clientes exigentes, creado por 
las agencias de talla mundial, para clientes selectivos.  
Las empresas si desean mantenerse en el tiempo y ser competitivas, 
tendrán un reto muy duro, adaptarse al ritmo de crecimiento del mercado y de 
los clientes cada día más exigentes, lo afirmó Moreno y Aguiar (2006) las 
empresas dedicadas al mundo de los viajes tienen un futuro incierto debido al 
delicado y complejo dinamismo del mercado, también al gran desarrollo 
tecnológico y digital. Las empresas tienen hoy en día la tecnología sobre ellos, 
obligándolos a adaptase a este nuevo sistema de comercialización, donde 
aquella empresa que no acepta los cambios tecnológicos está cerrando sus 
puertas a clientes que utilizan el internet como medio de compra directa de 
servicios y productos, donde los medios tecnológicos facilitan al cliente la 
adquisición de servicios, sin la necesidad de trasladarse, así como lo remarcó 
Gouvera, Niño y Olivera (2012), los clientes muestran mucha disposición para 
la compra de productos turísticos por  Internet. Las herramientas tecnológicas 
son medios de comercialización de alto impacto que generan beneficios tanto 
para el cliente y organización. 
Por lo tanto, la era digital, está cambiando el mercado de las agencias de 
viajes, la APAVIT (2018), afirmó “la importancia de utilizar las herramientas del 
marketing digital, entender el comportamiento de compra del consumidor, los 
efectos del marketing de contenidos, los blogs, webs y el social media es vital 
para las agencias de viajes” (párr. 5). Así mismo remarcar que la compra virtual 
en el sector turismo se ha incrementado por la facilidad de venta en los medios 





segunda compra más habitual a través de dispositivos móviles en todo el 
mundo, después de los de moda” (párr. 3). La nueva generación de 
consumidores virtuales está cambiando su modo de consumo y junto a ello, las 
empresas, también TripAdvisor (2018), conocido como la plataforma de viajes 
más grande del mundo, “define a los viajeros como “conectados”, quienes han 
utilizado un Smartphone para planificar o reservar un viaje en el último mes” 
(párr. 7). Los contenidos digitales, medios de información y reservas inmediatas 
son canales de ventas accesibles para los viajeros, donde Hosteltur (2018) 
mencionó que “33 millones buscaron billetes de avión, pero sólo 24 millones los 
compraron, 16 millones buscaron paquetes de viajes y sólo seis millones los 
compraron, por los medios digitales” (párr. 9). Por lo tanto, el marketing digital 
es de suma importancia ya que de ello dependerá el futuro de las agencias de 
viajes y empresas de diversos sectores que desean mantenerse en el tiempo.  
En el contexto nacional las agencias de viajes líderes en el mercado, así 
como, Nuevo Mundo, Vidatur, Costamar, entre otras, trabajan arduamente para 
mejorar su imagen y posición en el mundo digital. Los problemas más complejos 
están asociados a la falta de capacitación profesional para el buen manejo de 
la página web y plataformas especializadas, donde los consumidores presentan 
gran desconocimiento por el complejo proceso de compra de diversos servicios 
turísticos. Así mismo Tnews (2018), mencionó que la APAVIT (Asociación 
Peruana de Agencia de Viajes y Turismo) y MINCETUR, se reúnen para mejorar 
el reglamente vigente para las agencias de viajes, dicho tema estará enfocado 
a las entidades de agencias mayoristas, minoristas y tour operadores, con la 
finalidad de poder aclarar los segmentos de cada entidad, ya que las agencias 
de viajes están enfocándose a todos los mercados, sin cumplir la normatividad 
vigente y funciones de cada clasificación. El marketing digital está tomando 
impulso en la población peruana, ya que los clientes están optando por comprar 
servicios mediante medios digitales, los cuales son influenciados por la 
comunicación, promoción, publicidad y comercialización, todos desarrollados en 
medios digitalizados, los cuales genera más participación del consumidor por la 





gran variedad de ofertas por los medios digitales, por el cual las empresas 
tienen que incorporar el área de marketing digital para poder llegar a dichos 
clientes cada vez con una tendencia creciente en la compra virtual. 
En el contexto local  el marketing digital es una herramienta estratégica 
que ayuda a las agencias de viajes a llegar a los clientes, con la finalidad de 
mantenerlos informados, de los diversos servicios que brinda la organización, 
por lo tanto, la comunicación en medios digitales no se desarrolla 
profesionalmente, ya que, no se está facilitando por los diversos medios 
digitales los servicios e información complementaria, ya sea en las redes 
sociales, páginas web, emails, plataformas de video o blogs, por lo tanto, las 
agencias de viajes, no están comunicando correctamente  por los diversos 
medios digitales y solo están aplicando una comunicación empírica por redes 
sociales; dado que solo se está difundiendo en Facebook y mantienen la página 
web con un desarrollo básico y desactualizado. Por otra parte, la promoción, así 
como las ofertas, descuentos, tarifas, incentivos, y servicios adicionales no 
cuentan con programación y secuencia ordenada para ser lanzados y 
compartidos a los clientes, cada cierto periodo de tiempo. La publicidad no se 
desarrolla adecuadamente debido a que no mantiene un canal de videos 
desarrollados por la propia empresa que informen al cliente de servicios que 
ofrece la agencia de viaje, así mismo no se cuenta con campañas publicitarias 
a largo y corto plazo según las temporadas o fechas festivas, también no están 
participando en medios digitales reconocidos, donde se puede mostrar la marca 
para ser reconocidas por el cliente y por último la comercialización, solo se está 
atendiendo de forma física y presencial en la empresa, también cuentan con 
algunos puntos de venta con alianzas estratégicas con agentes de viajes, pero 
los cuales, no son permanentes y a tiempo completo, así mismo la falta de 
segmentación y definición de mercado objetivo, no deja enfocar bien a la 
organización a dedicar las estrategias de los servicios al público objetivo, 
también la falta de una plataforma virtual, que no está habilitada para generar 
compras o reservas directas con el consumidor, es por ello que el marketing 





caracteriza el marketing digital en las agencias de viajes mayorista en Los 
Olivos, 2018?. 
1.2 Trabajos previos 
Nacional 
Según Mercado y Meza (2017), en la tesis “Implementación de una agencia de 
marketing digital para empresas de servicios de restaurantes, alojamiento y de 
agencia de viaje en la ciudad de Arequipa”. Tesis de Maestría en Ciencias 
Empresariales, realizada por la Universidad San Ignacio de Loyola. El objetivo 
fue la elaboración del plan de negocio con la finalidad de puesta en marcha para 
una agencia de marketing digital. La metodología empleada fue de enfoque 
mixto; así mismo, se buscó conocer las opiniones de los consumidores 
potenciales; posteriormente, se desarrolló entrevistas a 35 expertos de 
marketing en medios digitales, gerentes de los restaurantes, agencias y hoteles. 
Se concluyó que las páginas web, redes sociales y buscadores son una 
herramienta vital para el desarrollo de las empresas y medios de comunicación 
efectiva para el cliente, lo cual ayuda a la organización a posicionarse en el 
mercado y generar rentabilidad a corto y largo plazo un posicionamiento de 
marca en el cliente, así mismo las empresas tienen una tendencia a invertir en 
la creación de páginas web, participación en redes sociales y ser encontrados 
por los buscadores, manteniendo estrategia de promoción y publicidad en los 
medios digitalizados, así mismo los empresarios tienen capacidad de pago para 
poder invertir hasta 1000 soles mensuales para posicionarse en redes sociales 
y página web realizando promoción y publicidad de los servicios que ofertan. 
Para Horna (2017), en la tesis titulada “Marketing digital y su relación con 
el posicionamiento en los clientes de las pastelerías Mypes del distrito de 
Trujillo, en el año 2017”. Tesis de Maestría en Gerencia de Marketing, realizado 
por la Universidad César Vallejo. El objetivo principal fue medir la relación entre 
las variables. La metodología empleada fue de diseño no experimental de corte 





clientes, de 25 a 45 años, la técnica de recolección de datos fue la encuesta con 
31 ítems que se realizó de forma virtual y física. Se concluyó que el marketing 
digital tiene una relación positiva moderada con el posicionamiento, así mismo 
se identificó que la comercialización o venta de los productos solo se desarrolla 
de forma presencial, así como las promociones y publicidad tradicionales dentro 
y fuera de la pastelería mediante anuncios, es por ello que presenta poca 
participación en los medios digitales, y desarrollo del marketing en redes 
sociales de forma empírica, los cuales no están siendo encaminados 
permanentemente por un especialista en marketing digital que difunda los 
servicios y productos de la pastelería lo cual incremente el posicionamiento de 
la Mype.  
Según Rivera (2017), en la tesis “Relación de las estrategias del 
marketing digital para la promoción de libros con el perfil socio-demográfico de 
los estudiantes de la Universidad Alas Peruanas”. Tesis de Maestría en 
Comunicación y Marketing, realizado por la Universidad Alas Peruanas. Tuvo 
como objetivo principal determinar la relación entre las estrategias del marketing 
digital para la promoción de libros con el perfil socio-demográfico de los 
estudiantes de la Universidad Alas Peruanas. La metodología empleada fue 
descriptiva de nivel correlacional e investigación de campo. Se concluyó que las 
estrategias más utilizadas para la promoción de libros digitales son; emailing, 
también a través de páginas de publicaciones gratuitas, así como, Kindle, 
Amazon, entre otros. Las estrategias que ofrecen descuentos, dos por uno, 
concursos, participación en foros, sorteos o canjes, incrementan las ventas a 
través de clientes potenciales y participación activa, difusión y uso de los medios 
digitales para poder facilitar el servicio a clientes conectados, lo cual ayuda a la 
adquisición de los servicios y productos, que reduce tiempo valioso en 
comparación de la adquisición física y tradicional.  
Torres (2017), en su tesis “Marketing digital y emprendimiento de las 
mujeres que tienen negocio propio, Comas, 2017”. Tesis de Maestría en 





objetivo fue establecer la relación del marketing digital y emprendimiento de las 
mujeres que tienen negocio propio. La metodología empleada fue hipotético 
deductivo, con enfoque cuantitativo de nivel relacional, el tipo de investigación 
fue básica con diseño no experimental, la población fue de 163 mujeres que 
tienen negocio propio, se aplicó el muestreo probabilístico obteniendo como 
muestra a 115 mujeres. Se concluyó que, si existe relación significativa de un 
0.924 considerada alta, entre el marketing digital y emprendimiento de las 
mujeres con negocio propio, los cuales mejora la exposición de la marca, 
servicios y productos que son ofertados por los nuevos emprendimientos en los 
medios digitales, ya sean promociones o publicidad que son puestos a 
conocimiento de los clientes, familiares, amigos, entre otros, que gracias a los 
medios virtuales; como las redes sociales, páginas web, plataformas de video, 
entre otros, permiten dar a conocer el producto o servicio que se oferte; así 
mismo, incrementan el mercado objetivo y la difusión del nuevo emprendimiento 
por la facilidad de acceso y compra virtual. 
Según Abe (2016), en la tesis “Implementación de un plan de negocios 
por el cual las PYMES y MYPES logren ponderar lo importante del marketing 
digital dentro de su estructura fundamental, con la finalidad de mejorar su 
competitividad y desempeño en la era digital”. Tesis de Maestría en 
Administración de Empresas, realizado por la Universidad Peruana de Ciencias 
Aplicadas. El objetivo planteado fue implementar un plan de negocio para las 
PYMES y MYPES, para mejorar su competitividad mediante el marketing digital. 
La metodología empleada fue de enfoque mixto de diseño no experimental, la 
recolección de datos fue a través de información primaria (150 encuestas y 10 
entrevistas) y secundaria la (ficha de observación), para desarrollar el análisis 
interno, externo, contextual de PYMES, de la cartera de clientes e investigación 
de mercado a nivel local. Se llegó a concluir que la buena gestión del gobierno 
ayudó a formalizar las PYMES y MYPES, basados en los beneficios ofrecidos 
por el sector público, también las empresas, no logran sobrevivir en el mercado 
en los primeros años, debido a escasas competencias y desconocimiento de 





plataformas de video, entre otras, también la falta de segmentación de mercado, 
para enfocarse a un público objetivo. Por otra parte, las PYMES no consideran 
relevante implementar estrategias de marketing en medios digitales, ya que 
tienen desconocimientos de los diversos medios de comunicación y promoción 
virtual. 
Para Otsuka (2015), en la tesis titulada “Marketing digital para el 
posicionamiento de los institutos superiores tecnológicos de Lima 
Metropolitana”. Tesis de Doctorado en Administración, realizado en la 
Universidad Inca Garcilaso de la Vega en Lima. El objetivo primordial fue 
determinar la relación entre el marketing digital y posicionamiento, la 
metodología aplicada fue de diseño no experimental, con un método descriptivo 
correlacional, la muestra estuvo conformado por 323 alumnos de los diversos 
institutos, el instrumento de recolección empleado fue el cuestionario y la 
técnica la encuesta, con una escala de tipo Likert, se llegó a la concluir de que 
el marketing digital tiene relación positiva en el posicionamiento, así mismo se 
recalcó que los directivos, encargados de la publicidad, deben plantear una 
campaña publicitaria agresiva con estrategias de marketing digital, dando a 
conocer sus servicios y productos, alineándose a las tendencia de la promoción 
y publicidad comercial en medios digitales, por otra parte se recalca que se debe 
hacer uso comunicativo mediante las plataformas virtuales, y mantener una 
página web de fácil manejo e interactiva; con la finalidad, de incrementar la 
presencia en redes sociales, YouTube, blogs especializados, entre otros, con el 
propósito de mejorar la imagen corporativa y marca; así mismo, el lanzamiento 
de las ofertas innovadoras y novedosas ayudan a captar nuevos clientes, ya 
sea por los descuentos, bonos entre otros, y por último la comercialización debe 
estar ubicado estratégicamente en lugares accesibles y con personal muy 
capacitado profesionalmente para dar a conocer las ventajas de los servicios y 








Según Angueta (2018), en la tesis titulado “Marketing digital: Estrategias en 
redes sociales de microempresas de venta de comidas y bebidas preparadas 
para su consumo inmediato, ubicadas en el sector la Mariscal Foch – Quito”. 
Tesis de Maestría en Comunicación, realizada en la Universidad Andina Simón 
Bolívar. Tuvo como objetivo primordial analizar y conocer las acciones que 
desarrollan los emprendimientos mediante el marketing digital para buscar un 
acercamiento al público objetivo. La metodología empleada fue cualitativo y 
cuantitativo con un diseño no experimental, así mismo se hizo uso de la 
observación de campo y encuestas para el levantamiento de información, por 
otra parte, se aplicó la etnografía del 13 de julio hasta el 13 de agosto, con la 
finalidad de entender los comportamientos de los contenidos virtuales que 
fueron lanzados por la empresa en las redes sociales, también conocido como 
etnografía virtual. Se llegó a la conclusión, que las empresas usan las 
estrategias del marketing de atracción al público y fidelización, las cuales 
cuentan con al menos la red social del Facebook, donde facilitan información 
detallada de utilidad para el cliente así como los horarios de atención, ubicación, 
fechas de apertura, entre otros, también publican promociones y ofertas del día 
o semana, en muchos casos es utilizado como un canal de comunicación donde 
se interactúa con los clientes sobre las demandas y gustos del comensal, así 
mismo se remarcó que en los emprendimientos hay limitaciones 
(desconocimiento) del colaborador idóneo para gestionar y administrar los 
medios digitales los cuales no les permite explotar el potencial de los medios 
digitales, también las acciones que permiten comunicar en medios digitales 
están enmarcadas al marketing tradicional, los cuales ayuda a generar algún 
interés en los futuros clientes, y en su mayoría los dueños son los encargados 
de gestionar las estrategias del marketing digital en la empresa, y lo realizan de 
forma empírica. 
Para Salas y Luna (2018), en la investigación titulada “Factores positivos 
y negativos en la implementación de marketing digital en pymes de Guayaquil”. 





fue describir las variables que influyen en el desarrollo del marketing digital en 
la PYMES. La investigación se desarrolló bajo el enfoque cualitativo en la urbe 
de Guayaquil, en la Vía a Samborondón, con una población de 26 258 PYMES, 
lo cual se empleó un muestreo probabilístico y se obtuvo como resultado 400 
PYMES en la ciudad de Vía a Samborondón, como instrumento de recolección 
de datos se utilizó la entrevista y encuestas, los cuales se desarrollaron de 
manera tradicional y por el medio digital. Se llegó a la conclusión que el 
marketing digital está estigmatizado para empresas con alto poder económico, 
y que la ideología es que la publicidad en medios digitales no supera el costo 
beneficio de las PYMES, en su mayoría se desarrolló el marketing tradicional y 
el boca a boca, lo cual muestra que, exponiéndose profesionalmente en los 
medios digitales, ello puede ayudar a incrementar y sobrepasar sus ventas 
normales. Por otra parte, el marketing digital genera notoriedad en los medios 
virtuales, dando la posibilidad a las PYMES para conocer la marca y generar 
nuevos y potenciales clientes mediante los leads, los cuales los hace clientes a 
futuro mediante la comunicación, promoción y publicidad que desarrolla la 
empresa para poder atraer al consumidor.    
Según Gallego (2018), en la tesis titulada “Influencia del marketing digital 
para las empresas”. Tesis de Especialidad en Branding y Comunicación 
Estratégica, realizado en la Universidad Católica de Manizales. El objetivo 
principal fue comprender el impacto de la implementación del marketing digital 
en las empresas, desde la perspectiva de las estrategias y la era digital. La 
investigación se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo con diseño no 
experimental de corte transversal, empleando encuestas y revisión documental, 
con la finalidad de comprender la influencia del marketing digital en las 
empresas. Se llegó a la conclusión, que el internet a cambiado el mercado 
competitivo, ya que ha transformado el modo de compra, mediante la 
comunicación audiovisual, interactiva, entretenida, atractiva y con poder de 
convencimiento que determina la compra del producto o servicio. También 
emplea la clara comunicación de los atributos y beneficios de los servicios y 





de su marca. El marketing digital ha revolucionado e impactado en la decisión 
de compra del cliente, ya que pone sobre la mesa, información de los servicios 
y productos, ofertas, promociones, atributos del producto, entre otros, los cuales 
son determinantes al momento de elegir la compra. Los buscadores, email, 
redes sociales, páginas web, son motores de desarrollo de las empresas que 
permiten la promoción, publicidad, comunicación y comercialización de los 
productos y servicios de la organización por medios virtuales. 
Para Checcinato y Hu (2018), en su investigación “Managing digital 
marketing strategies in emerging markets: The case of China”, artículo científico, 
realizado por la Universidad de Venecia. El objetivo fue conocer las diversas 
estrategias aplicadas en el marketing virtual, en el mercado chino. La 
metodología empleada fue de enfoque cualitativo-inductivo el instrumento de 
recolección de datos fueron entrevistas semiestructuradas, las unidades de 
análisis fueron 8 empresas de diversos rubros comerciales, 2 de China 
especializadas en E-commerce y 6 empresas italianas de plataformas digitales, 
y agencias de comunicación digital. Se llegó a la conclusión que la web se debe 
utilizar para interactuar con el cliente las estrategias digitales para llegar a los 
consumidores, y así mismo la adaptación y estandarización de las estrategias 
de marketing son debatidos por académicos y profesionales, debido a que las 
estrategias deben adaptarse según el contexto y necesidades de las empresas, 
por otro lado la estandarización en medios digitales busca que las estrategias 
del marketing mantengan un proceso adecuado para las empresas, pero ambas 
enfocadas a la comunicación y producto con el objetivo de poner al alcance de 
los consumidores digitales, por diversos medios de comercialización. 
Según Torres, Rivera, Cabarcas y Castro (2017), en la investigación “The 
effectiveness of the use of digital marketing as a strategy for the positioning of 
PyMes for the trade sector in the city of Barranquilla”, artículo científico, 
realizado por la Universidad Simón Bolívar, tuvo como objetivo primordial dar a 
conocer como las PYMES del sector comercial, mejoran sus capitales al 





deductivo con enfoque cuantitativo, se aplicó encuestas a 60 trabajadores de 
10 PYMES del sector comercio en la ciudad de Barranquilla. Se llegó a la 
conclusión que hay un incremento de usuarios (trabajadores y dueños) que les 
interesa los contenidos virtuales que buscan información o adquisición de los 
productos brindados por cada una de las pequeñas y medianas empresas, 
además las PYMES gracias al marketing digital han podido incrementar más las 
ventas y mayor fidelización del cliente mediante la comunicación y publicidad 
virtual, por lo tanto consideran el marketing digital es una estrategia efectiva 
para lograr el posicionamiento de las PYMES del sector comercial en la ciudad 
de Barranquilla y poder competir con empresas que encaminan el mercado 
comercial. 
Por otra parte, Prandhan, Nigam y Tiwari (2018), en la investigación, 
“Digital marketing and SMEs: an identification of the gap through previous 
research archives”, artículo científico, realizado por la Universidad Técnica 
Abdul Kalam, Lucknow, en la India. El objetivo de la investigación fue, 
comprender como el marketing digital impacta en las PYMES, a través de los 
archivos e investigaciones anteriores. La metodología empleada fue la 
investigación documental de los años 2005 hasta el 2016.  Las conclusiones 
fueron que el marketing digital engloba a las diferentes áreas de trabajo, así 
como; plataformas electrónicas, comercio electrónico, marketing móvil, 
marketing electrónico, entre otras áreas, es por ello que hay mucha deficiencia 
en el campo digital, ya que no se llega a trabajar todas las áreas 
sincronizadamente, en las PYMES solo se enfocan en áreas específicas, que 
no son integradas en un plan de marketing digital, así como la difusión en redes 
sociales personales, páginas web empíricas, los cuales está teniendo un 
crecimientos de las PYMES en la incorporación del marketing digital para sus 







Para Castro, Jiménez, Moreno y López (2017), en la tesis “Planeamiento 
estratégico del marketing digital en Colombia”. Tesis de Maestría en 
Administración de Negocios Globales, realizada en la Universidad Pontifica 
Católica del Perú. Cuyo objetivo propuesto fue plantear estrategias e 
implementación del marketing digital en las medianas y pequeñas empresas. La 
metodología empleada en la investigación se fundamenta en el proceso 
estratégico del Dr. Fernando D’Alessio, los cuales sigue los procesos de análisis 
situacional, evaluación interna y externa para la planeación estratégica del 
marketing digital. Se concluye que las plataformas con mayor domino son 
Google, Facebook y YouTube, encaminando las tendencias digitales a nivel 
mundial, los cuales son herramientas y medios digitales que ayudan a las 
pequeñas empresas para competir con las entidades con mayor 
posicionamiento y liderazgo en el mercado, pero queda la alerta de alguna 
innovación que transforme la categoría de las plataformas que lideran, ya que 
los medios digitales están en constante innovación por la tecnología, por otra 
parte, el marketing digital genera un crecimiento en los microempresarios y 
profesionales independientes evolucionando el modelo de negocio enfocado al 














1.3 Teorías relacionadas al tema 
Evolución del marketing 
Los primeros acontecimientos sucedieron en EE. UU tras el intercambio 
comercial entre americanos y colonos, así como lo afirmaron Staton, Etzel y 
Walker (2007), las “bases del marketing en Estados Unidos se establecieron en 
la época colonial, cuando los primeros colonos europeos comerciaban entre sí 
con los americanos nativos. Algunos colonos se convirtieron en minoristas, 
mayoristas y comerciantes ambulantes” (p. 6). Es de allí la segmentación de 
mercado de cada comerciante, pero el marketing tuvo mayor impulso en la 
revolución industrial, exactamente a mediados del siglo XIX, a lo largo de la 
evolución del marketing tuvo tres primordiales enfoques; marketing enfocado en 
el producto, enfocado en las ventas y orientado en el mercado, así como le 
menciona Fernández (2008), menciona que “el marketing empresarial 
inicialmente se enfocó en el producto, ventas y en el mercado” (p. 20), así como 
se aprecia en la siguiente figura: 
Figura 1. Evolución del marketing 





Marketing orientado en el producto 
A finales del siglo XIX, se desarrolla con mayor impulso la orientación del 
marketing enfocado al producto, así como lo afirmó Staton et al. (2007), la 
“orientación al producto se concentran por lo común en la calidad y cantidad de 
las ofertas” (p. 7). Este enfoque se desarrollaba, ya que la demanda era mucho 
mayor a la oferta, y por ende los productos tenían que ser de calidad, es por ello 
que se trabajó en mejorar la calidad del producto, concentración en la eficiencia 
laboral y riguroso control en los costos, los cuales decayeron en a los años 1930, 
el marketing orientado en crear y mejorar los productos también es conocido 
como el marketing 1.0, como lo afirmó Kotler, Herman y Iwam (2018) “el 
marketing 1.0, estuvo centrado en él producto” (p. 13). Donde la prioridad era 
mejorar el producto, minimizar costos, controlar los procesos de producción 
para evitar fallas, por ende, el marketing 1.0 estuvo enfocado en elaborar 
productos de alta calidad. 
Marketing orientado en las ventas 
La orientación a las ventas toma mayor importancia en la crisis económica, 
conocida como la Gran Depresión, donde el problema ya no era la calidad 
enfocada en los productos, ahora era como vender la producción, según Staton 
et al. (2007), mencionó que “el problema económico principal ya no era cómo 
fabricar con eficiencia, sino más bien cómo vender la producción. Ofrecer 
simplemente un producto de calidad no aseguraba el éxito” (p. 8). En este 
contexto las personas, empresas carecían de recursos económicos o tenían 
limitaciones para poder consumir, ya que la economía no era muy buena, por 
ende, el marketing tuvo que entrar con un nuevo concepto, enfocado en las 
ventas, Staton et al.  (2007), mencionó que “la orientación a las ventas se 
caracterizó por una gran confianza en la actividad promocional para vender los 
productos que la compañía deseaba fabricar” (p. 8). Es por ello que el marketing 






Marketing orientado en el mercado 
Tomo gran impulso después de la segunda guerra mundial, aproximadamente 
en los años 1950, debido a la escasez de productos, por la misma crisis bélica, 
las empresas iniciaron a fabricar productos en grandes cantidades, para poder 
cubrir los escases de la guerra. Según Staton et al.  (2007), acreditó al “término 
de la Segunda Guerra Mundial hubo una fuerte demanda de bienes de 
consumo, originada por la escasez del tiempo de guerra” (p. 8). De esta forma 
el marketing según los sucesos ocurridos toma un nuevo rumbo que estaría 
enfocado en la necesidad que el cliente desea sobre un producto servicio, así 
lo indicó Staton et al.  (2007), las “compañías identifican lo que quieren los 
clientes y adaptan todas sus actividades para satisfacer esas necesidades con 
la mayor eficiencia posible” (p. 8).  
 
Las necesidades del cliente se convierten en indicador clave para las 
empresas, para poder enfocar sus productos y servicios en la necesidad y 
gustos del consumidor, según Fernández (2008), sugirió “la orientación al 
mercado es el particular comportamiento empresarial (consecuencia) de la 
implantación de la filosofía de marketing en la empresa (causa)” (p. 41), es por 
ello que el marketing analiza con mayor medida las necesidades de los 
consumidores, con la finalidad de poder alinear sus productos a los gustos y 
preferencias de los consumidores. Así mismo también fue conocido como el 
marketing 2.0, como lo acreditó Kotler et al. (2018) “el marketing 2.0, estuvo 
centrado en él consumidor” (p. 13). El consumidor era el principal objetivo de 
las empresas, por lo cual las estrategias de ventas estaban enfocado a las 
necesidades del consumidor, generando de esta manera un cambio drástico del 
marketing enfocado en los productos a estar enfocado a las ventas que el 









Marketing basado en valores 
Después del marketing 2.0 enfocado en las necesidades del consumidor, el 
marketing 3.0, es más complejo y se adapta al mercado, donde las empresas 
se enfocan en generar valor en la organización, tomando en cuenta los valores, 
al personal y la responsabilidad social empresarial, el autor Blas (2014), afirmó 
que el Marketing 3.0, está enfocado a que las empresas puedan ofrecer un 
mejor servicio, en el que operan; así mismo, propone a que las organizaciones 
puedan crear nuevas formas de llegar al cliente, y se crean nuevos valores 
dentro de la organización, donde se pueda contar con colaboradores eficientes, 
que se integren de manera correcta en la organización, así mismo Hans y 
Mohammad (2017), afirman que el marketing 3.0 beneficia a las compañías a 
tener mejores oportunidades de ofrecer sus productos y servicios; de igual 
forma, se encuentra basado en tres disciplinas que benefician a las 
organización, que son las siguientes: la gestión del producto, la gestión de la 
marca y la gestión de los clientes.  
 
 Por consiguiente, los autores Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018), 
conceptualizan que esta nueva vista de marketing 3.0, complementa el 
marketing emocional con el marketing del espíritu humano. Este marketing 
practica mucho por los cambios en el comportamiento y actitud del consumidor. 
Así mismo, los autores recalcan tres características del marketing 3.0, que son 
las siguientes: es más holístico, permite construir marketing mejor dentro de la 
organización y beneficia a ser la mejor en gestión de productos y servicios, las 
cuales favorece a tener mejor dirección en el manejo de la empresa; para poder 
mejorar a la empresa y cumplir sus metas; además beneficien a tener mejores 
resultados para lograr los objetivos de la organización a un corto plazo. Por su 
parte, García (2015), sostiene que el marketing 3.0, está enfocado en cuidar al 
cliente, de devolver a la sociedad parte de lo que la empresa realiza, de esta 
manera, enlaza el marketing con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), 
es por ello, que está orientado a satisfacer las necesidades de las personas, en 





ve a las personas con ideas y principios que esperan ver en las empresas lo 
que ellos desean adquirir el producto o servicio para su consumo propio.     
         Por otra parte, el autor Kotler (2010) establece 10 mandamientos 
algunos parámetros en cuanto al Marketing 3.0, en las organizaciones, las 
cuales son las siguientes: 1) Ama a tus consumidores y respeta a tu 
competencia; 2) Sé sensible al cambio, y prepárate para las transformaciones; 
3) Protege tu marca. Sé claro acerca de quién eres; 4) Los consumidores son 
diversos. Dirígete primero a aquellos que se pueden beneficiar más de ti; 5) 
Ofrece siempre un buen producto a un precio justo; 6) Sé accesible siempre y 
ofrece noticias de actualidad en tu organización; 7) Consigue a tus clientes, 
mantelos y hazlos crecer; 8) No importa de qué sea tu negocio, siempre será un 
negocio de servicio; 9) Diferénciate siempre en términos de calidad, coste y 
tiempo de entrega y 10) Archiva información relevante y usa buenos criterios a 
la hora de tomar decisiones. Por lo tanto, se remarca algunas pautas del 
marketing 3.0, los cuales pone a la expectativa a las empresas con los nuevos 
cambios del mercado competitivo. 
 
Integración del marketing tradicional y digital 
El nuevo marketing conocido también como marketing en las nubes. Los autores 
Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018), afirman que el marketing 4.0 favorece a 
que los consumidores tengan una mejor atención hasta la apología. Así mismo, 
promueve a que el representante de la organización tenga una mejor 
plataforma, el cual permita al cliente a que pueda recibir una mejor información, 
mediante los medios, diseñado para proceder a gestionar y controlar los bienes, 
para planificar un mensaje acerca del servicio. Usando de esta forma, la 
plataforma como una red de ventas. Por su parte, el autor Blas (2014), sostiene 
que el marketing 4.0, está enfocado a que la empresa contribuya beneficios y 
valores más completos a los productos y/o servicios; y que, de esta manera, 
obtengan una mejor propuesta en los productos y/o servicios; y obtenga mejores 
aspectos morales y enaltecidos. Por consiguiente, los autores Hans y 





organizaciones a poder realizar mejor en orden sus actividades, el cual permite 
la utilización adecuada de tecnologías en las empresas; para mejorar el 
marketing de las organizaciones; y que, de esta forma, los productos y servicios 
que oferta tengan mayores beneficios y una mejor percepción en los 
consumidores.  
 
Y por su parte el autor Matías (2018), expone que el marketing 4.0, se 
enfoca más al marketing digital, la cual está en constante conocimiento y 
crecimiento, para mejorar la publicidad y la comunicación de las organizaciones 
en sus ofertas de sus productos y servicios. Por la cual, poseen ventajas que 
favorecen a la empresa que son: la reducción de los presupuestos en 
inversiones de campañas de comunicación, mayor capacidad de llegar al cliente 
a través del internet, permite una mayor segmentación de las campañas de 
acuerdo al marketing 4.0; así mismo, permite mayor efectividad, optimización y 
control de los servicios o de los productos que oferta la empresa y permite que 
la empresa obtenga mejores resultados para su crecimiento en el mercado. Por 
lo tanto, el marketing 4.0 está enfocado en el marketing online y offline, donde 
el marketing tradicional, y el nuevo marketing tienen que trabajar de la de mano, 
complementándose al nuevo mercado cambiante e influenciado por la era 
digital. 
 
En suma, los diferentes enfoques del marketing, según pasan los años 
se va adaptando al contexto o necesidad de las empresas, es por ello que el 
marketing enfocado al producto, a las ventas y al mercado han ido cambiando 
drásticamente, por ende, no necesariamente las empresas deben estar 
enfocados en el mercado, por el contrario, cada empresa deberá analizar el 
sector o rubro al cual pertenece y enfocarse al producto, ventas o mercado. Así 
mismo el marketing cada día es más necesario para las empresas, ya que les 
ayuda a desarrollarse y competir en el mercado, así como acreditó, Torres et al. 
(2017), el marketing digital es un requisito indispensable para las PYMES, que 





implementan un área de marketing digital. Por ende, el marketing digital es una 
herramienta que puede significar que una empresa siga en el mercado, como a 
que desaparezca. 
Marketing digital  
El marketing es interpretado por diferentes definiciones, según cada postura del 
investigador, es por ello que a continuación se fundamenta la definición del 
marketing en base a los siguientes autores: Para los autores Rivera y López 
(2012) afirmaron que el marketing se refiere a las “disposiciones del individuo 
que influyen en sus tendencias a sentir y actuar. Es una manera de adaptarse 
al medio ambiente” (p. 170). Por otra parte, Kotler y Armstrong (2003) definieron 
al marketing como “el proceso social y gerencial por el que individuos y grupos 
obtienen lo que necesitan y desean, creando el intercambiando de productos y 
valor con otros” (p. 126). De igual forma se puede señalar al marketing como un 
proceso social y administrativo como lo expone solamente el autor Kotler como 
parte social de grupos e individuos que obtiene lo que desean tener y lo que 
necesitan, para que través de ello se logre intercambiar productos y/o servicios, 
en base a las actividades de una organización. Según el autor Colvée (2010) 
conceptualizó que el marketing digital es la “adaptación de las características 
del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales de la 
Web 2.0, para identificar la forma más eficiente de producir valor al cliente que 
pueda ser percibido por medio de las herramientas digitales” (p. 34). 
Por consiguiente, los autores Salomón y Stuart (2001), indicaron que 
tradicionalmente ha conceptualizado al marketing como un proceso para 
ejecutar y planificar el precio, la comunicación y distribución de ideas, bienes y 
servicios para crear intercambios que puedan satisfacer los objetivos de los 
individuos y de las organizaciones. De igual manera, Kotler y Armstrong, (2003), 
conceptualizaron al marketing como “una filosofía de dirección de marketing 
según la cual el logro de las metas de la organización depende de la 
determinación de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la 





(p. 20). Se recalca que los autores afirman que en un mercado bien definido se 
debe emplear el marketing para contribuir y satisfacer las necesidades del 
consumidor, orientar al cliente para que consuma el producto o servicio que la 
empresa oferte, con la finalidad de que esta sea diferente que las empresas 
competidoras, buscando cubrir necesidades insatisfechas o servicios 
complementarios los cuales con el tiempo puedan adquirir mayor utilidad.  
De igual manera, los autores advierten que, en muchos casos, los 
clientes no saben lo que quieren; por ello mediante el marketing, se podrá 
conocer las expectativas del consumidor y poder llegar al cliente, a través de 
estrategias de marketing, así mismo los autores Kotler y Keller (2006) afirmaron 
que la misma (AMA), en el año 2004, expone la siguiente definición “marketing 
es una función organizacional y un conjunto de procesos para generar, 
comunicar y entregar valor a los consumidores, así como para administrar las 
relaciones con estos últimos, de modo que la organización y los accionistas 
obtengan un beneficio” (p. 6). 
Cabe mencionar que los autores definen al marketing como una forma 
de comunicar al cliente acerca de los beneficios o valor del producto que tiene 
para el consumidor, y que de esta manera la empresa pueda obtener una 
utilidad. Así mismo el autor Kotler (2005), realizó una pregunta de ¿Qué es el 
marketing?, el padre moderno de esta disciplina sostuvo que es la “ciencia y el 
arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un 
mercado objetivo y obtener así una utilidad” (p. 10). El marketing cada día toma 
más fuerza en las empresas, ya que las organizaciones necesitan del marketing 
para poder comercializar sus productos, mejorar sus servicios, saber la 
tendencia del mercado, dar a conocer sus empresas, entre otros.  
El marketing debe estar orientado a los obtener los objetivos 
organizacionales, de una forma organizada y planificada, así como lo remarca 
Staton et al. (2007), afirmaron que el “marketing es un sistema total de 
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de 





meta, a fin de lograr los objetivos de la organización” (p. 7). En ese sentido 
podemos decir que los autores afirmaron que todo lo que se haga sea para el 
beneficio del cliente, y de esta manera satisfacer sus necesidades, todas las 
estrategias que se emplee para el marketing adecuado de una organización 
debe establecer un plan organizativo; ya sea, la planeación de producto, la 
asignación de precios, la distribución del producto y la promoción del producto; 
puesto que, todo ello forma parte de las actividades del marketing, por lo que 
las empresas se encuentran enfocadas a recuperar su inversión después de 
haber apostado en la producción de sus bienes y servicios, por tal motivo, se 
busca que este sea un éxito mediante el consumo del producto por los clientes 
del mercado objetivo; y nada más importante que empleando el marketing de 
su producto o servicio para llegar a su público objetivo. 
Según la AMA (2017), estableció que el comité de directores aprueba 
esta definición “Marketing es una actividad un conjunto de herramientas y 
procesos de creación, comunicación, entrega e intercambio de ofertas que 
tienen valor para consumidores, clientes, socios y sociedad en general” (párr. 
10). Cabe resaltar que las empresas deben dar gran importancia para 
establecer las herramientas de marketing dentro de las organizaciones, para de 
esta manera poder comunicar al cliente la existencia de dicho producto o 
servicios que oferte, por el mismo tema los autores McCarthy, Perrault y Rosas 
(1996), acreditaron que el concepto de marketing “implica que una empresa 
dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo obtiene un 
beneficio” (p. 36).  
El marketing es el medio o intermediario para captar y atraer al cliente, 
donde la empresa y consumidor son beneficiados, Así mismo los autores 
McCarthy, Perrault y Rosas (1996) ampliaron la conceptualización del  
marketing en donde afirman que contiene tres ideas principales; "satisfacción 
del cliente (de al cliente lo que necesita), el esfuerzo global de la organización 
(todos los directivos trabajan en equipo), y el beneficio como objetivo (satisfacer 





éxito de la empresa" (p. 36). Lo que se puede resaltar de los autores, es que 
afirman que las empresas deben mostrar más interés por las necesidades de 
los consumidores; y esto les pueda favorecer a que elaboren productos o 
empleen servicios de acuerdo al criterio del consumidor, cada vez con mayor 
calidad que cubre las necesidades puntuales del cliente, con la finalidad de que 
estos puedan ser más vendidos de forma rápida; puesto que mediante el 
marketing lograran comunicar al consumidor acerca del producto o servicio que 
se encuentren ofertando, y que de esta manera el consumidor tenga el anhelo 
de consumirlo por una necesidad; y en consecuencia la empresa pueda lograr 
su éxito en el mercado e incremente su competitividad. 
Así mismo, el concepto propuesto por Vértice (2010), que refirió, el 
marketing digital es un conjunto de acciones que interactúa en el sistema del 
marketing empresarial, a su vez emplea sistemas de comunicación telemáticas 
con el propósito de lograr una transacción comercial o recibir respuestas sobre 
un producto ofertado. De acuerdo con esta definición, los sistemas de 
comunicación “telemáticos” representarían la herramienta principal para 
alcanzar los objetivos de una determinada organización respecto a sus 
estrategias de marketing digital, el uso de las tecnologías de la información y de 
la comunicación puede resultar fundamental para acercarse a los objetivos y 
proyecciones que la empresa se propone en la era digital. Por otra parte, se 
mencionó Revista EAN (2016), “el marketing se ha integrado en la estrategia de 
las empresas hasta formar parte indisoluble de su ADN, como organizaciones 
que compiten en el marcado para ofrecer valor a sus clientes” (p. 62), por lo 
anterior, se entiende que el uso del marketing no representa una opción sino 
una necesidad para las compañías, que desean incorporarse y mantener al 
mercado competitivo, donde la tecnología es una herramienta vital y útil para 
dar a conocer los servicios y productos que brinda las organizaciones. 
En complemento al párrafo anterior, Anetcom (2012) señaló lo siguiente: 
Los expertos y gurús del management y del marketing se refieren 





marketing tradicional o convencional y el nuevo marketing o 
marketing digital como si se tratase de una dicotomía irreconciliable 
entre lo digital y lo analógico, entre lo virtual y lo real, sino que 
estamos inmersos en una nueva sociedad en la que lo real y lo 
virtual, lo analógico y lo digital conviven y se mezclan generando 
una nueva realidad: “lo virtual es real y lo real es también virtual (p. 
12). 
Lo que este concepto manifiesta es que el marketing digital no es un 
concepto ajeno o excluyente al del marketing tradicionalmente conocido y 
utilizado, sino un complemento y posiblemente, una nueva modalidad para 
generar beneficios y objetivos mutuos, ya que ambos enfoques se 
complementan para lograr los objetivos de la organización, no solo 
empresariales, sino también para comunicar alguna idea o tendencia que 
busque generar algún tipo de afinidad, política, de opinión o comercial, el 
marketing digital está generando nuevos cambios y hábitos de consumo, porque 
está obteniendo nuevos objetivos, así como lo acreditó, Anetcom (2012), “el 
nuevo objetivo del marketing digital es que los clientes se comprometan con la 
marca, que vivan una experiencia de consumo memorable. Hay que pasar de 
los clientes a los seguidores o fans de nuestra marca, producto o servicio” (p. 
19). Por lo tanto, el marketing digital tiene un gran impacto en los consumidores 
debido a que está generando que los clientes se conviertan en seguidores 
constantes de las marcas y a su vez quienes lo recomienden. 
Por lo tanto, la era digital está desarrollando comportamientos diferentes 
en los hábitos de consumo; ya que, el cliente está mucho más tiempo al mundo 
digital, tienen una amplia información virtual de buena calidad; y por ende está 
más informado sobre el producto o servicio que tiene planeado comprar, para 
Moschini (2012), mencionó que “se han modificado los patrones de consumo e 
información, generando nuevos canales de difusión, información y 
comercialización” (p. 70). Entonces las empresas tienen un nuevo reto de 





el mercado, ya que el cliente o usuario tiene una tendencia e inclinación de 
informarse, buscar productos, servicios alternativos y a diversos precios con 
mayor facilidad, también el marketing digital ayuda a las organizaciones a crecer 
y apegarse a las nuevas necesidades del cliente, así lo indicó, Prandhan, Nigam 
yTiwari (2018), la aplicación del marketing digital ayuda al crecimiento y crea 
valor de marca en la empresa, asegurando la visibilidad y desarrollo de la 
organización, por la misma idea comparte, Chaffy (2013), que mencionó al 
“alcanzar los objetivos de marketing a través de la aplicación de las tecnologías 
digitales” (p. 15), por lo tanto el marketing digital rescata a los medios 
tecnológicos para llegar a más consumidores y crecer junto a la nueva 
economía digital. 
El marketing no solo es una herramienta estratégica, además de ello 
ayuda a la organización para enfocarse al consumidor e interactuar con él, así 
mismo recolectando información sobre los diversos productos y servicios que 
oferta y saber algunas deficiencias de dichos servicios, y poder mejorar la 
experiencia de compra, de producto o servicio, según  Frost y Strauss (2013), 
lo definió al marketing digital como: "El uso de datos electrónicos y aplicaciones 
para la planificación y ejecutando la concepción, distribución y fijación de 
precios de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan 
objetivos individuales y organizacionales" (p. 30), entonces el marketing digital 
busca una armonía entre las empresas y los consumidores, con la finalidad de 
que ambos se beneficien. 
 
Modelos teóricos del marketing 
Los modelos teóricos fueron cambiando y adaptándose según el contexto y las 
necesidades de los consumidores y empresas, el cual tuvo inicio con el modelo 
teórico del marketing Mix, que es uno de los más clásicos y usados con las 
cuatro Ps (Precio, Producto, Plaza y Promoción (algunos autores lo 
denominaban comunicación)), luego se fueron agregando otras dimensiones, 





desarrollar el marketing, que también son conocidas como las siete Ps, las 
cuales son las cuatro Ps del marketing Mix y se adicionaron 3 componentes más 
(Público objetivo, Proceso de servicio y Ambiente del punto de venta), el 
marketing aún dejaba de lado algunos factores de suma importancia como la 
compañía o la empresa, en el cual se desarrolló el marketing de la cinco Cs, la 
cuales son; (Compañía, Colaboradores, Clientes, Competencia y Contexto), 
todos aquellos modelos enfocados en el marketing tradicional, pero entró con 
fuerza la era digital, donde el marketing cambia el rumbo, tomando mayor 
impulso la virtualidad, en los cuales se desarrollaron el modelo teórico de las 
cuatro Ps interactivo, la cual estuvo conformada por cuatro dimensiones, 
(Personalización, Participación del cliente, Redes punto a punto y Modelos de 
predicción del comportamiento del consumidor), también se desarrolló el 
marketing de las cuatro Fs, los cuales sus dimensiones son; (Flujo, 
Funcionalidad, Feedback y Fidelización), así mismo se fue desarrollando el 
modelo del marketing de las seis Cs, conformada por; (Gestión del cliente, Valor 
para el cliente, Comunicación interactiva y personalizada, Distribución a 
cualquier hora, lugar y por cualquier medio, Personalización (enfocado al 
producto), y la Satisfacción del cliente), dicho los modelos más conocidos en el 
marketing digital y  tradicional, Colvée (2010) y Otsuka (2015), plasmaron el 
modelo teórico para medir y conocer el marketing digital en las empresas, los 
cuales se pueden adaptar a diversos contextos, el modelo del marketing digital 
estuvo conformado por las dimensiones de (Comunicación, Promoción, 
Publicidad y Comercialización). 
 
Marketing clásico de las 4P 
Son herramientas que ayudan a desarrollar el servicio o producto en el mercado, 
para Kotler y Armstrong (2003) mencionó que el “marketing Mix se clasifica en 
cuatro grandes grupos, denominados las cuatro “pes” del marketing: producto, 
precio, distribución (place) o también conocido como lugar, y promoción” (p. 4). 
El marketing Mix está fundamentado en producto, precio, distribución y la 





primer lugar la entidad debe tener el producto o crear la oferta, luego debe 
establecer un precio adecuado según el mercado y definir el precio del producto 
para ser lanzado, también se debe incorporar la forma de distribución del 
producto o en qué lugares se lanzará el producto o servicio, y finalmente se 
debe  dar a conocer al cliente final mediante la promoción y difusión del producto 
o servicios que se pone al alcance del cliente final, así como lo acreditó Kotler 
y Armstrong (2003), la “empresa desarrolla ofertas de productos y crea una 
fuerte identidad de marca para los mismos. Fija los precios de estas ofertas para 
crear un auténtico valor para el cliente y distribuye las ofertas para los clientes 
objetivos” (p. 33). 
Figura 2. Las cuatro Ps del Marketing Mix 
Fuente. Kotler y Armstrong (2003) 
 
Marketing de las 7P 
El marketing de las 7P es una adaptación o ampliación de las 4P, en los cuales 
se añaden tres Ps adicionales, así como lo mencionó Colvée (2010), “el modelo 





Process y Physical Evidence” (p. 38). Por sus siglas en inglés, People 
(personas), Process (proceso), Physical Evidence (el ambiente del punto de 
venta). El primero está enfocado a los colaboradores que intervienen en la 
elaboración del producto o servicio, y también enfocado en la presentación el 
servicio, ya sea los clientes, trabajadores, proveedores, directivos, entre otros. 
El segundo se enfoca en los procesos o actividades que hacen posible que los 
servicios o producto lleguen al consumidor, y por último en los puntos de venta, 
se pueden dar de forma física o virtual, para la adquisición del cliente. Por lo 
tanto, a diferencia del marketing de las 4Ps y 7Ps, son los tres Ps adicionales 
de (People, Process, Physical Evidence). 
 
Marketing de las 5C 
Las 5C, según Colvée (2010), mencionó que las “5C son; Compañía, 
Colaboradores, Clientes, Competencia y Contexto” (p. 56). La compañía, 
destaca por mantener la imagen corporativa, enfocado a la organización, para 
dar a conocer sus productos y servicios para poner a disposición del mercado, 
así mismo enmarca la organización cultural, valores, su tecnología y 
experiencia.  Colaboradores, enfocado en los distribuidores y proveedores que 
forman parte de su cadena de valor. Clientes, enfocado en los segmentos del 
mercado, los gustos y preferencias del cliente, así como las motivaciones, 
comportamientos de compras por diversos medios o canales ventas.  
Competencia, enfocado al mercado competitivo actual y al potencial, ya sea el 
posicionamiento, sus fortalezas y sus debilidades, también el contexto, ya sea 
macro y micro ambiente, como el económico, legal en el primero y el entorno 
social, tecnológico, cultural en el segundo, y los posibles impactos o efectos en 
la organización. 
Marketing de las 4P (Interactivo) 
Las 4Ps tienen como base a autor Kotler con las 4Ps de marketing Mix, así 
como lo recalcó Coto (2008), las 4Ps del marketing interactivo se desagregaron 





apegado al marketing digital, las cuales son; Personalisation, Participation, 
(P2P), Predictive Modelling, donde se remarca la personalización de los 
servicios y productos, no solo en los en grupos pequeños, también para grupos 
o masivamente gracias al desarrollo de la tecnología, así mismo recalcar que la 
comunicación se da de forma más interactiva entre el cliente y el consumidor, 
así lo acreditó Coto (2008) y Colvée (2010),  las “4 P´s del marketing interactivo 
o digital: Personalisation, Participation, Peer-to-Peer (P2P), Predictive Modelling 
(Personalización, Participación, Redes “punto a punto” o Redes de “igual a 
igual” y modelos para predecir y anticiparse al comportamiento del cliente)”. El 
marketing de las cuatro Ps interactivas, no presenta barreras en la 
comunicación, ni en la personalización de los servicios y productos según los 
gustos y preferencias de los clientes, como lo recalcó Colvée (2010), el 
“marketing de hoy es guiado por las conversaciones, impulsado por las redes 
sociales, habilitado por la tecnología y marcado por una gran densidad de 
información” (p. 39), por lo tanto la era digital cambia la dinámica del mercado, 
ya que el consumidor está tomando mayor apego a los dispositivos digitales 
como medio de información y adquisición de servicios y productos. 
 
Marketing de las 4F 
Según el autor Selman (2017), denominó que el marketing digital consiste en 
todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que el usuario 
de nuestro sitio web pueda conocer acerca de lo que se anuncia en ello. Va 
mucho más allá de las formas tradicionales del mercadeo o ventas que se 
realicen, las cuales cuentan con estrategias y técnicas basadas exclusivamente 
en la era digital; en las cuales intervienen cuatro factores que son el Flujo, la 
Funcionalidad, el Feed-back y la Fidelización (p. 85). Así mismo, el autor Soret 
(2002), afirmó que las 4Fs, “son las claves del marketing en la red, las cuales 
son Flujo, Funcionalidad, Feed-back y Fidelización” (p. 36). Por ende, el flujo: 
es la dinámica e interacción que un sitio web propone al cliente; con la finalidad 
de captar al usuario, para que visite el sitio web. La funcionalidad; es la 





con el propósito de evitar el abandono del usuario por algunas dificultades. El 
feedback o también conocido como la retroalimentación: se enfoca en construir 
interacción entre la empresa y el consumidor, a través de las redes sociales y 
la fidelización; a fin de crear una buena relación entre el producto o servicio y el 
consumidor; en efecto pueda volver a optar por el servicio o el producto; 
asimismo, se suma a ello la recomendación y defensa de la marca que el 
usuario realice. 
Por consiguiente, según Colveé (2010), afirmó que el marketing digital 
sigue siendo de gran valor para las empresas, por lo cual se busca que a través 
de estrategias de comunicación se llegue al consumidor, transmitiéndolo 
mensajes adecuados; si bien es cierto que se debe emplear todas las reglas 
que son base para la elaboración de un plan de comunicación, publicidad en 
internet, las cuales ha generado sus propias reglas a tener en cuenta que son 
las 4Fs: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelización (p. 87). En ese sentido, 
el autor García (2015), conceptualizó que las 4Ps del marketing Mix 
convencional se transforman en las 4Fs del marketing digital para aprovechar 
el potencial del Internet, siendo el más fundamental las 4Fs del marketing digital 
que son los siguiente: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelización (p. 22).  
Los autores Santesmases, Sánchez y Valderrey (2014) sostuvieron de 
igual manera que “las 4Fs son las siguientes: Flujo, Funcionalidad, Feedback y 
Fidelización” (p. 382). Cabe resaltar que los autores definen al marketing digital 
como uno de las más importantes herramientas para poder identificar de 
manera eficiente al consumidor, y poder llegar al cliente, creando un valor 
importante en éste; puesto que, a través de muchas estrategias de mercadeo 
en el mundo online, y que de esta forma el usuario pueda visitar el sitio web 
publicado; y que las 4Fs, son muy importantes dentro de ello, y son: Flujo, 
Funcionalidad, Feedback y Fidelización. 
Marketing de las 6C  
Para Colvée (2010), mencionó que el modelo del marketing de las 6 Cs son; 





Customer satifacción” (p. 43), el marketing de las 6 Cs conocidos en inglés, los 
cuales están enfocados a la gestión del cliente, de cómo mantener a los clientes 
y ver sus necesidades, preferencias y gustos; con la finalidad de enfocarse en 
ellos y lograr su fidelización. Puesto que, el cliente es la razón de subsistir de la 
organización, por el cual el cliente es la medición del consumo de los servicios 
o productos que adquiere a lo largo de su vida.  La comunicación personalizada 
e interactiva, adaptado al mundo online y offline, donde los medios de 
comunicación, son diversos; ya que, pueden ser, videos, imágenes, links, entre 
otros, donde la empresa mantiene una comunicación más personalizada e 
interactiva con el cliente. La distribución es vital, ya que son los canales por 
donde se comercializará los productos y servicios, la cual facilitará la compra o 
adquisición del producto y servicio, los cuales puedes ser por medios físicos y 
digitales, con mayor accesibilidad y sin barreras de horarios. La personalización, 
enfocado a los servicios y productos más apegados a los gustos y preferencias 
de los consumidores, pero en mayor medida o macro, con ayuda de las 
herramientas tecnológicas se mejora la personalización para grupos o para 
clientes masivos, que comparten mismas características; y, por último, la 
satisfacción del cliente, que busca un producto que cubra en su totalidad la 
necesidad del consumidor, con soporte en los medios digitales y físicos.  
Marketing del Colvée de las 2C y 2P 
A inicios del año 2010 el marketing digital se va adaptando a los medios 
virtuales, necesidades del mercado y empresas, Colvée (2010), en su libro 
menciona que “el marketing digital se puede caracterizar y medir mediante 
cuatro dimensiones; comunicación, promoción, publicidad y comercialización” 
(p. 48), el marketing digital se enfoca en los medios virtuales para poder 
promocionar servicios y productos, mediante el empleo de las redes sociales, 
Email, WhatsApp para transmitir información y comunicar al cliente, así mismo 
hacer la publicidad por páginas, web, plataformas de videos y redes sociales, 
hasta dar la facilidad de comprar mediante un pago virtual los servicios y 





por su lado, Otsuka (2015) hace uso y aplicación del modelo del marketing 
digital propuesto por Colvée para medir el marketing digital en los centros 
educativos superiores, de acuerdo a los párrafos anteriores se dimensionará el 
marketing digital en; comunicación, publicidad, publicidad y comercialización.  
Así mismo, Colvée (2010) plantea uno de los principios básicos que se 
debe ejecutar para emplear una estrategia de marketing; en donde menciona 
que es importante primeramente identificar a quién se quiere llegar, en relación 
al género, edad y tipo de nivel socioeconómico; y de esta manera se pueda 
analizar al consumidor. Por ello, es importante que las empresas conozcan a 
sus tipos de consumidores, a quienes se desea llegar; para que de esta forma 
puedan acercarse más a ellos; a través de campañas publicitarias y empleando 
herramientas digitales; con la finalidad de que puedan dar a conocer sus 
productos y/o servicios que ofertan. 
Por otra parte, Colvée (2010) establece tres etapas en relación al tiempo 
de existencia de un producto, las cuales son las siguientes: 
1. La etapa Preliminar; tiene como propósito comunicar al mercado 
seleccionado la existencia del producto, acerca de sus ventajas y beneficios. 
2. La etapa de crecimiento; tiene como principal finalidad; realizar la seducción 
del producto al consumidor; a fin, de orientarlo e incentivarlo a que lo 
adquiera. 
3. La etapa de recordación de marca; se debe realizar después que 
consumidor haya realizado la primera compra; donde se le debe impulsar a 
través de las diversas estrategias digitales la compra del producto; con el 
objetivo de garantizar su continuidad. 
Entonces, se puede determinar que las empresas deben encontrarse en 
constantes cambios y renovando en cuanto a su empleo de herramientas 
digitales; es por ello importantes que las diferentes organizaciones deben 
enfocarse a actualizar, con nuevos diseños temáticos sus páginas webs, 





que los usuarios muestren interés por visualizar la información que brindan las 
empresas acerca de sus servicios y/o venta de sus productos.  
Dimensiones e indicadores del marketing digital  
Según la autora Otsuka (2015), en su tesis doctoral titulado “Marketing digital 
para el posicionamiento de los institutos superiores tecnológicos de Lima 
Metropolitana 2015”, la cual estuvo basada en  la teoría del autor Colvée  (2010), 
del estudio titulado “Estrategias Digital para Pymes”,  en donde explica que el 
marketing ha evolucionado en estas últimas décadas; ya que, ahora está 
basado más en el marketing digital y ya no en el tradicional, el cual permite que 
las empresas estén más comunicadas con los usuarios en cualquier lugar y a 
cualquier hora. Así mismo, establece que las organizaciones deben estar en 
constante cambios, buscando de esta forma innovar a través de la era digital, 
empleando la actualización de sus diseños web, mejorar el empleo de las redes, 
con la finalidad de reforzar el interés del consumidor mediante los medios 
digitales, ya que el cliente pasa más tiempo navegando y comparando 
productos y servicios, en suma la autora Otsuka, referencia que el marketing 
digital, emplea herramientas digitales en relación a la web 2.0, es por esta razón 
que realizó la distribución de las siguientes dimensiones de las cuales 
desprendieron la comunicación, la promoción, la publicidad y la 
comercialización. 
El autor Colvée (2010), afirmó que las dimensiones más importantes 
dentro del marketing digital son las siguientes; Comunicación, se emplean a 
través de las redes sociales, con la finalidad de tener una mejor interacción con 
el cliente, es decir establecer una relación entre la empresa y el consumidor. 
Promoción, son los incentivos, las ofertas o descuentos que las empresas 
pueden hacer para el consumidor. Publicidad, son las campañas publicitarias, 
publicaciones en los diarios impresos, videos promocionales. Comercialización, 
se refiere a los diferentes puntos de venta que establezca la empresa para la 





y la segmentación. Así mismo, la autora Otsuka (2015), también concuerda con 
Colvée de las dimensiones mencionadas de la siguiente manera:  
Comunicación:  
Para Colvée (2010), señaló que “la comunicación cambia totalmente en el 
entorno digital. Los nuevos medios digitales funcionan según sus propias reglas, 
distintas a las de los medios tradicionales” (p. 37), es de gran importancia 
entender al usuario, para conocer sus comportamientos; puesto que, para la 
empresa es importante, porque le permitirá poder obtener mayor rentabilidad, y 
a través de ello, se podrá conocer las preferencias del cliente. Por lo tanto, 
mantener una comunicación interactiva que ayuda a la organización mantener 
interacción entre el cliente y empresa, ya que el cliente expresará sus 
necesidades del producto o servicio que desea y las empresas podrán captar 
las necesidades e ir adaptando sus servicios y productos según las perspectivas 
del cliente, algunos de los indicadores son, redes sociales, medios digitales para 
informar a los consumidores, las plataformas de video, emails, páginas webs y 
blog, así como lo acreditó Colvée (2010) son; “medios de comunicación las 
redes sociales, plataformas de video, envió de e-mails, blogs y páginas webs, 
dan soporte a la comunicación virtual, con la finalidad de tener una interacción 
o establecer una relación entre la empresa y consumidor” (p. 50). 
Promoción: 
Como segundo componente: Hace referencia a poder dar a conocer la 
existencia del producto o servicio que oferte la empresa; para que a través de 
la promoción se pueda convencer y persuadir al consumidor acerca de las 
bondades que ofrece el producto y/o servicio; y de esta manera, pueda 
despertar un interés para adquirirlos. Así mismo, la doctora Otsuka (2015), 
mencionó que existen tres tipos de etapas relacionadas a la existencia de la 
promoción del producto: La Etapa Preliminar; se realiza para dar a conocer al 
público objetivo la existencia del producto, y darle a conocer sus beneficios y 
sus características. La Etapa de crecimiento; es la forma de orientar al cliente 





el producto. La Etapa de recordación de marca; posteriormente cuando el 
cliente realice su primera compra por medio de las estrategias digitales, se 
buscará seguir realizando estrategias para aumentar el deseo de adquirir o 
consumir el mismo producto, los indicadores de la promoción según Colvée 
(2010) son; “ofertas, descuentos, tarifas, incentivos, y servicios adicionales” (p. 
50). Las ofertas son servicios facilitados por terceros a precios cómodos, los 
descuentos son establecidos por la empresa, lo cual es manejado por la 
cantidad de clientes que busca optar por el mismo servicio, las tarifas son los 
precios de acuerdo al mercado que son compartidos de forma pública, para la 
accesibilidad del consumidor, los incentivos están sujetas a logro de los 
objetivos de los colaboradores y los servicios adicionales se enfocan en facilitar 
al cliente a desarrollar o llevar a cabo lo comprado. 
Publicidad:  
Generar contenido atractivo para publicitar la marca, servicios o productos son 
claves para generar curiosidad en el cliente, para Colvée (2010), refirió que “no 
hay que obligar a los internautas a leer o ver lo que la empresa quiere, sino que 
hay que dejar decidir al usuario. Los pop-ups ahogan el interés” (p. 62). Para la 
publicidad se emplea el medio digital, para dar a conocer las promociones de 
los productos y ofrecerlos en los medios impresos, banners, internet de la web 
2.0, entre otros, medios digitales, ya que los clientes están muy asociados a los 
dispositivos tecnológicos, así mismo según Colvée (2010), mencionó que los 
indicadores de publicidad son; “las campañas publicitarias, los diarios impresos 
y los videos promocionales” (p. 50). Así mismo compartiendo la misma postura, 
Otsuka (2015), mencionó “el uso de blogs y redes sociales, así como 
plataformas de video para comunicar las características de los productos y 
servicios que se oferte ayudaría a mejorar la imagen empresarial” (p. 85). 
Comercialización:  
La comercialización en la nueva económica digital tuvo un cambio de 360 
grados, donde la exposición y acceso del cliente hacia los productos y servicios 





(2010), el “internet permite tener una disponibilidad de 24/7 (24 horas, 7 días a 
la semana) con lo que la estrategia de e-servicios es determinante para 
proporcionar mayor valor a los clientes” (p. 37). Mediante ello, se pretende dar 
a conocer la mercancía al consumidor, para promover la obtención del producto 
en el cliente; y las principales características que emplea son: conocer el 
impacto que tendrá el producto en el mercado, conocer todas las características 
del público objetivo, de igual manera estimular el precio y conocer el aproximado 
de cuantos productos se venderán, los indicadores son según Colvée (2010), 
los “puntos de venta, canales de distribución, compras virtuales y la 
segmentación del público objetivo” (p. 50). Los medios de comercialización se 
dan por los puntos de ventas, que son sucursales de la empresa que facilita la 
compra de los servicios, así mismo los canales de distribución son medios ya 
sean físicos o virtuales por los cuales se facilita el servicio, la segmentación 
ayuda a la entidad a enfocarse y especializarse  en los públicos objetivos que 
compartan homogeneidad en los gustos y preferencias y por último,  la compra 
virtual concreta a la adquisición del servicio con una garantía de pago. 
1.4 Formulación al problema 
Problema general: 
¿Cómo es la caracterización del marketing digital en agencias de viajes 
mayoristas en Los Olivos, 2018? 
Problema específico: 
¿Cómo se caracteriza la comunicación digital en agencias de viajes 
mayoristas en Los Olivos, 2018? 
¿Cómo se caracteriza la promoción digital en agencias de viajes mayoristas 
en Los Olivos, 2018? 
¿Cómo se caracteriza la publicidad digital en agencias de viajes mayoristas 





¿Cómo se caracteriza la comercialización digital en agencias de viajes 
mayoristas en Los Olivos, 2018? 
1.5 Justificación del estudio 
Justificación teórica 
Las teorías comprobadas científicamente son sometidas a la contrastación con 
la realidad empresarial, académica y social, comprobando la vigencia y 
aplicabilidad a contextos actuales, es por ello que se aportará y reforzará los 
conocimientos existentes sobre el marketing digital, así como la evolución de 
las teorías que se desarrollaron sobre el tema, los principales autores e 
investigadores quienes fortalecen las bases científicas del nuevo marketing 
digital, hasta la actualidad en la nueva economía tecnológica y digital,  a su 
vez el estudio fortalecerá los conceptos sobre el nuevo enfoque del marketing 
y sus factores que lo componen y por último se presenta el instrumento de 
recolección de datos que servirá para medir y caracterizar el marketing digital 
en las empresas.    
Justificación práctica 
Este estudio desarrollará el concepto del cambio, beneficios e impacto del 
marketing tradicional al marketing digital; y como las pequeñas empresas 
asimilan el impacto de la nueva economía digital, donde las compañías tienen 
la oportunidad de poder encaminarse en el mundo tecnológico y digital, o ser 
empresas que pasen a la historia, por lo tanto, la investigación mostrará las 
herramientas necesarias para poder asimilar el marketing digital y poder 
beneficiarse de las nuevas aplicaciones, conceptos, modelos teóricos, dando 
a conocer la aplicabilidad del marketing digital para la captación de clientes, 
ventas digitales, comunicación interactiva con el consumidor final,  
mejoramiento de la imagen empresarial, realización de feedback de los 
servicios y productos ofrecidos, la fidelización del cliente y la apología de los 





ayudará a la aplicación de las herramientas del marketing digital en el mercado 
competitivo. 
Justificación social 
La presente investigación dará a conocer las nuevas características o 
componentes del marketing digital, con la finalidad de poder alinearse al 
mercado competitivo, así mismo beneficiará a los empresarios, estudiantes, 
docentes e investigadores que quieren ahondar en el marketing digital, 
también la investigación proporcionará un instrumento de recolección de datos 
para medir el marketing digital y tener un punto de partida para diversos 
estudios e investigaciones o también poder generar estrategias o un plan de 
mejora según los resultados obtenidos del instrumento de recolección de 
datos, por lo tanto, la investigación ayudará a la sociedad y será punto de 
partida para otras investigaciones. 
Justificación metodológica 
El estudio se encamina en el proceso de la investigación científica cumpliendo 
todos los parámetros de la validez y fiabilidad, dando credibilidad, valor 
académico, científico de los instrumentos de recolección de datos los cuales 
son el aporte para poder caracterizar y medir el marketing digital, que estará 
sujeto a la ciencia para la evaluación y mejora, así mismo la aplicabilidad y 
adaptación del instrumento de recolección de datos se podrá emplear para 
medir el marketing digital en contextos diferentes a la investigación siendo de 
gran utilidad por los académicos, estudiosos y docentes enfocados a la 











Caracterizar el marketing digital en agencias de viajes mayoristas en Los 
Olivos, 2018. 
Objetivo específico: 
Caracterizar la comunicación digital en agencias de viajes mayoristas en 
Los Olivos, 2018. 
Caracterizar la promoción digital en agencias de viajes mayoristas en Los 
Olivos, 2018. 
Caracterizar la publicidad digital en agencias de viajes mayoristas en Los 
Olivos, 2018. 
Caracterizar la comercialización digital en agencias de viajes mayoristas en 










































2.1 Diseño de investigación 
Enfoque de investigación 
Para Niño (2010), afirmó que la investigación cuantitativa “tiene que ver con la 
“cantidad” y, por tanto, su medio principal es la medición y el cálculo. En 
general, busca medir variables con referencia a magnitudes” (p. 30), apoyando 
la misma idea, Hernández, Fernández y Baptista (2014), mencionó que el 
enfoque cuantitativo “utiliza la recolección de datos para la medición numérica 
y el análisis estadístico, con el fin establecer pautas de comportamiento y 
probar teorías (p. 4). Por lo tanto, la investigación presenta el enfoque 
cuantitativo, ya que se medirá el marketing digital en la agencia de viaje. 
Tipo de investigación 
Según Carrasco (2008), definió que la investigación básica “es la que se 
realiza con la finalidad de producir nuevos conocimientos para ampliar y 
profundizar las teorías sociales, no está dirigida a un tratamiento inmediato de 
un hecho concreto” (p. 49), apoyando la misma idea, Niño (2010), aclaró que 
la investigación pura “es la que propende por la búsqueda del nuevo 
conocimiento y nuevas teorías, sin preocuparse por los campos de aplicación” 
(p. 39). Entonces según el tipo de investigación que se empleó fue de tipo 
básica o pura, ya que se realizó la búsqueda de las teorías para aplicar y 
adaptar la realidad que se investigó. 
Diseño de investigación 
El diseño de investigación es no experimental de corte transversal o 
transeccional, como lo acredita, Baptista et al. (2014) mencionó que “los 
diseños transeccionales (transversales) son investigaciones que recopilan 
datos en un momento único” (p. 154), el diseño no experimental no requiere 
de manipulación de la variable, como lo afirma, Arias (2012), “por la 
manipulación o no, de las condiciones en las cuales se realiza el estudio: 





idea, Baptista et al. (2014), mencionó la “investigación no experimental podría 
definirse como la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente 
variables (p. 152).  
En suma, la investigación fue de nivel descriptivo con un diseño no 
experimental de corte transversal. 
Nivel de investigación 
Para Carrasco (2008), mencionó que “se emplean para analizar y conocer las 
características, rasgos, propiedades y cualidades de un hecho o fenómeno de 
la realidad en un momento determinado de tiempo” (p. 72), así mismo Tamayo 
(2003), comprende la “descripción, registro, análisis e interpretación de la 
naturaleza actual, y la composición o procesos de los fenómenos. La 
investigación descriptiva trabaja sobre realidades de hecho, y su característica 
fundamental es la interpretación” (p. 46). Por lo tanto, la investigación fue de 
nivel descriptivo, ya que identifica las características, cualidades del marketing 
digital en la actualidad y se describió como se viene desarrollando. 
2.2 Variables, operacionalización 








Matriz de operacionalización del marketing digital 
Variable Definición conceptual 
Definición 
operacional 





Colvée (2010)                                                                                                                
“El marketing digital es la 
adaptación de las 
características del 
marketing al mundo digital 
utilizando las nuevas 
herramientas digitales 
disponibles en el entorno 
de la Web 2.0. Es por 
tanto un método para 
identificar la forma más 
eficiente de producir valor 
al cliente que pueda ser 
percibido por medio de las 
herramientas digitales” (p. 
34).  











Redes sociales 1-2 
Malo       
(17-40)       
Regular       
(41-62)     





















   Promoción 
Ofertas 7 
Descuentos  8 
Tarifas 9 
Incentivos 10 
Servicios adicionales  11 




Videos promocionales  13 









Compra virtual 18 





2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población  
La población es un conjunto de personas, cosas, objetos que presentan 
cualidades y características homogéneas, así como lo acreditó, Vara (2010), 
“población es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de 
especificaciones (criterios de inclusión y exclusión)” (p. 210). Por lo tanto, la 
población fue conformada por las agencias de viajes de Los Olivos, los cuales 
la investigación delimito de la siguiente manera: Temática; Se delimito solo 
para aquellas agencias de viajes que cuentan con página web, Fanpage, 
además deben estar registrados en el Directorio del MINCETUR y clasificados 
como agencias de viajes mayoristas con seis o más colaboradores. Temporal; 
El estudio se desarrolló en el 2018, periodo II, para la recolección de los datos 
sobre el marketing digital en agencias de viajes mayoristas. Espacial; Se tuvo 
en consideración la ubicación geográfica de las agencias de viajes mayoristas 
ubicadas en el distrito de Los Olivos. 
 
2.3.2 Muestra 
La muestra es la parte representativa de la población, los cuales ayudan a 
delimitar con exactitud el número de empresas, objetos, personas que se 
utilizó en la investigación, así como lo mencionó Vara (2010) el muestreo no 
probabilístico intencional se delimita la población según la necesidad del 
investigador, entonces, para la investigación se utilizó el muestreo no 
probabilístico intencional, por lo que se tomó en cuenta a los trabajadores de 
las cuatro agencias de viajes mayoristas en el distrito de Los Olivos, los cuales 











Registro de agencias de viajes mayoristas en el distrito Los Olivos 




Taitalindo Peru Tours 
E.I.R.L. www.taitalindo.com.pe  
Montenegro 
Febres Richard  
9 




Rivera Travel & Service 




Illary Perú Turismo 









Total, Página web 4 Total, Personal 40 
Fuente: Mincetur (2018) 
 
Por lo tanto, la muestra está compuesta por 35 colaboradores de las cuatro 
agencias de viaje mayoristas ubicadas en el distrito de Los Olivos, las cuales 
son; Taitalindo Perú Tours, Rivera Travel y Service, Illary Perú Turismo y 
Travel Confirmations. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiablidad 
Técnica 
La técnica que se empleó en la investigación fue la encuesta virtual para 
caracterizar la variable de estudio del marketing digital, así como lo definió, 
Bernal (2010), la “encuesta es una técnica empleada para la recolección de 
información” (p. 194). 
 
Instrumento 
El instrumento de recolección de datos que se uso fue el cuestionario 
conformado por 17 preguntas o ítems, de escala de tipo Likert, así mismo lo 
definió Bernal (2015), el cuestionario “es un instrumento empleado para las 
investigaciones cuantitativos que son utilizados para registrar o medir diversos 






Ficha técnica del instrumento: 
 
Nombre del instrumento: Cuestionario de marketing digital 
Autor y Año: Otsuka (2015) y Colvée (2010) 
Procedencia: Lima  
Adaptación: Br. Vergara Pariona Rigo  
Institución: Agencias de viaje mayorista 
Universo de estudio: Colaboradores 
Nivel de confianza: 95.0% 
Margen de error: 5.0% 
Tamaño muestral: 35 
Tipo de técnica: Encuesta 
Tipo de instrumento: Cuestionario 
Fecha trabajo de campo: 20/11/18 
Escala de medición: Ordinal Likert 1.  Nunca, 2. Casi nunca, 3. A veces, 4. 
Casi siempre y 5. Siempre. Niveles: Malo (17-40)       Regular (41-63)     Bueno 
(64-87). 
Tiempo utilizado: 5 minutos        
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
Validez 
La validación se desarrolló mediante la revisión exhaustiva de 3 jueces o 
especialistas en el tema del marketing digital en las agencias de viajes, 
también conocido como validez de contenido, para Claret (2007), mencionó 
que la validez se “refiere al grado en que un instrumento realmente mide la 
variable que pretende medir” (p. 23), compartiendo la misma postura Vara 
(2010), mencionó que “la validez de contenido se desarrolla mediante  la 
valoración de expertos para evaluar y juzgar la variable que se estudia” (p. 
244), la validez se enfoca que las dimensiones pertenezcan a la variable de 
estudio, y los indicadores respondan a las dimensiones. La validez de 
constructo es la comparación del instrumento de recolección con otras 





en el 2010, para ello Bernal (2010) definió a la validez de constructo, que el 
“instrumento es juzgado respecto al grado en que una medición se relaciona 
consistentemente con otras mediciones sobre conceptos que están 
midiéndose” (p. 248), aportando en la misma idea, Vara (2010), aportó “que la 
validez de constructo, refleja la teoría de la variable que se estudia y para ello 
se pude usar el método del Análisis Factorial” (p. 244), a continuación, se 
plasma la credibilidad y revisión de los expertos: 
 
Tabla 3 





 Nagamine Miyashiro Mercedes Dra. Metodóloga si 
Pozo Trigoso Lilian Mgtr. Metodóloga-Temática si 
Bertha Silva Narvaste Dra. Metodología si 
García Salvador García Claribel Dra. Metodóloga-Temática si 
García Domínguez Alexis Mgtr. Metodólogo si 
Díaz Salvatierra Eddy Mgtr. Metodólogo si 
Del Castillo Talledo César Dr. Metodólogo si 




Para el análisis de confiabilidad o también conocido como consistencia interna, 
se empleó el Alfa de Cronbach, para poder determinar el grado de fiabilidad 
del instrumento de recolección de datos, en postura de Claret (2007), 
mencionó que la confiabilidad es “el grado en que su aplicación repetida al 
mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados” (p. 24), compartiendo el 
mismo concepto Vara (2010), mencionó que “la consistencia interna es el 
grado o nivel que los indicadores están relacionados” (p. 243), entonces la 
confiabilidad de los resultados que se obtuvo en la investigación lo cual se usó 








Datos de prueba piloto 
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Casos Válido 35 100.0 
Excluidoa 0 0.0 
Total 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
 
Tabla 5 
Análisis de Alfa de Cronbach  






           Fuente: SPSS 25 
De acuerdo al análisis de Alfa de Cronbach que se realizó una prueba piloto a 
35 personas (tabla 4) y se analizó los 18 indicadores del marketing digital (tabla 
5) del marketing digital, se obtuvo un 0,853 lo cual es una alta fiabilidad del 
instrumento de recolección de datos. 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Los datos fueron procesados con el programa SPSS versión 25, los cuales 
ayudaron a entender los resultados que se obtuvo en la investigación sobre el 
marketing digital en las agencias de viajes mayoristas, en el distrito de Los 
Olivos. Así mismo se usó el Microsoft Excel 2016, para la tabulación de las 






2.6 Aspectos éticos 
Se respeta el derecho del autor, mediante las normas APA y referencias, en la 
revisión literaria, los autores e instituciones y documentos citados los cuales 
acreditaron las bases teóricas de la investigación. Así mismo se mantendrá el 
respeto por las expresiones escritas, verbales y diversos puntos de 
apreciación sobre el estudio al momento de la recolección de datos, los cuales 
son tomados en cuenta para enriquecer la investigación, además se 
mantendrá en anónimo los participantes con el propósito de que las respuestas 
sean más objetivas posible, los cuales no serán juzgados y puesto a juicio de 















































3.1 Variables y dimensiones 
3.1.1 Marketing digital 
Tabla 6 
Distribución de frecuencias de los niveles del marketing digital 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 2 5.7 
Regular 19 54.3 
Bueno 14 40.0 
Total 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
Figura 3. Niveles de marketing digital 
Del 100% de colaboradores un 54%, percibió que el marketing digital se usa de 
forma regular en las agencias de viajes mayoristas en Los Olivos, un 40% percibió 
que se hace buen uso y un 6% mencionó malo, el marketing digital es vital para 
comunicar al cliente de los diversos servicios turísticos en las agencias de viajes, 
así mismo la promoción, comercialización y publicidad en medios digitales ayuda 
captar clientes que están constantemente haciendo transacciones en los medios 
tecnológicos, por lo tanto el marketing digital en las empresas de viajes aún no están 
siendo bien desarrollados en sus respectivas áreas, ya que existe un porcentaje 
considerable que perciben que el marketing digital aún no se está desarrollando en 
su totalidad en las organizaciones, pero por otra parte, se percibe que si se está 
implementando de forma profesional en las agencias de viajes mayoristas, lo cual 





ventaja de estar más cerca del consumidor final, y una minoría percibe que se hace 
uso inadecuado, ya sea al desconocimiento de los medios virtuales y tecnológicos.  
3.1.2 Comunicación 
Tabla 7  
Distribución de frecuencias de los niveles de comunicación 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 5 14.3 
Regular 15 42.9 
Bueno 15 42.9 
Total 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
Figura 4. Niveles de comunicación digital 
 
Del 100% de colaboradores, 43% percibió que en las agencias de viajes mayoristas 
de Los Olivos se hace buen y moderado uso de la comunicación en medios digitales, 
y 14% percibieron que se hace mal uso, en donde frecuentemente se emplean las 
redes sociales y el WhatsApp para transmitir información de la empresa e 
interactuar con el cliente, además cuentan con Community Manager quien se 
encarga de gestionar las redes sociales, también hacen uso de la página web pero 
son de forma moderada, ya que no genera mucho interés debido a los pop ups que 
se presentan antes de ingresar a los servicios que se ofrece, pero se resalta el 
diseño temático que presenta, por otro parte, los e-mail son utilizados 





transacciones y presentes a los clientes, así mismo las plataformas de video son de 
mayor impacto y atracción; ya que, son más dinámicos y fáciles de comprender, en 





Distribución de frecuencias de los niveles de promoción 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 15 42.9 
Regular 10 28.6 
Bueno 10 28.6 
Total 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
Figura 5. Niveles de promoción digital 
 
Del 100% de colaboradores, en su mayoría con un 43% percibieron que la 
promoción se desarrolla de forma mala, y un 29% percibe que se desarrolla de forma 
regular y buena. La promoción debe ser atractiva, ya que debe generar algún interés 
en el consumidor para poder concretar la compra o conocer los servicios y productos 
que se están promocionando, los cuales se deben dar conocer los descuentos que 





que pueden difundir con sus amistades, familiares, entre otros y generar mayor 
expansión de los servicios y productos de las agencias de viajes.  
3.1.4 Publicidad 
Tabla 9 
Distribución de frecuencias de los niveles de publicidad 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 10 28.6 
Regular 20 57.1 
Bueno 5 14.3 
Total 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
Figura 6. Niveles de publicidad digital 
Del total de colaboradores encuestados en su mayoría mencionaron que la 
publicidad en las agencias de viajes mayoristas se desarrolla en un 57% de forma 
regular, y un 29% opinó malo y un 24% bueno. La publicidad ayuda a comprender 
e informar de los servicios generales y específicos que ofrece las agencias de viajes 
los cuales se tiene que dar a conocer a los clientes por diversos medios, ya sea 
virtual o físico, mediante campañas publicitarias, videos promocionales y 
participación en revistas digitales o físicas de la localidad, los cuales ayuda a los 
clientes a comprender los servicios que se venden o el rubro y especialidad al cual 
se dedica la empresa, así mismo define a la organización sobre la prestación y 







Distribución de frecuencias de los niveles de comercialización 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 3 8.6 
Regular 19 54.3 
Bueno 13 37.1 
Total 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
Figura 7. Niveles de comercialización digital 
La comercialización por medios digitales y físicos en su mayoría se desarrolla de 
forma regular en las agencias de viajes mayoristas con un 54%, y 37% de forma 
buena, y un 9% mala, la comercialización se debe desarrollar por diversos medios, 
así como por los puntos de ventas, ya sean en stand, u otros lugares de mayor 
cercanía y acogida al cliente, los canales de distribución deben ser mayores, ya que 
a mayor colaboradores freelance, incrementará la posibilidad de generar más 
ventas, la segmentación del mercado según el tipo de cliente, debe ser definida, ya 
sea enfocada el turismo local, emisor o receptivo, así mismo la compra directa en 
los medios digitales, ya sea con tarjeta de débito o crédito tiene que ser óptima para 






3.2 Respuestas Múltiples 
3.2.1 Comunicación 
Tabla 11 
Anuncia en redes sociales los servicios 
turísticos que ofrece 
  N Porcentaje 
Facebook 35 36% 
Twitter 12 12% 
WhatsApp 24 25% 
Instagram 14 14% 
Pinterest 12 12% 
  97 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 8. Anuncios en redes sociales  
Las agencias mayoristas hacen uso 
del Facebook, con un 36%, para 
anunciar los diversos servicios que 
brindan, y como segundo medio de 
anuncios es el WhatsApp al 25%, y 




Qué característica tiene la página web 
  N Porcentaje 




Hay pop ups 22 24% 
Desactualizada 4 4% 
Contenido útil 15 16% 
  92 100% 
Fuente: SPSS 25 
Figura 9. Características de la página web 
Las páginas web en las agencias de 
viajes mayoristas se caracterizan en 
su mayoría con un 38% por tener un 
diseño temático propio, pero al 
momento de ingresar hay pop ups, los 
cuales genera incomodidad al 
momento de buscar información, así 
mismo presentan variedad de 
contenidos de los servicios que se 
ofrecen con un 18% y consideran que 







Con qué contenidos se envía los E-mail 
  N Porcentaje 
Informativos 26 30% 
Ofertas 11 13% 
Descuentos 23 26% 
Presentes 14 16% 
Comprobantes 14 16% 
  88 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 10. Contenido de Email 
Los Email son empleados para facilitar 
información al cliente, en los cuales los 
contenidos con mayor frecuencia se 
envían son los Email informativos con 
un 30%, y un 26% son usados para 
enviar descuentos de los servicios 
turísticos, un 16% se envían presentes 
de cumpleaños, fin de año entre otros, 
un 16% es empleado para enviar 
comprobantes; ya sean, voucher, 
boletas… y por ultimo un 13% se 
envían ofertas o novedades de los 
meses, de algún interés en especial 
del cliente.  
Tabla 14 
Qué tipo de información se desarrolla en 
el blog 
  N Porcentaje 
Documentación 11 25% 
Tips de viaje 12 27% 
Lugares turísticos 10 23% 
Otros 11 25% 
  44 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 11. Información que se desarrolla 
en el blog 
El blog empresarial de las agencias de 
viajes, se desarrollan mayor 
información sobre los tipos de viajes a 
los turistas en un 27%, así mismo un 
25% en procesos de documentación, 
23% información de los lugares 
turísticos, y un 25% otros tipos de 
contenidos, ya sean estacionalidad, 






Tabla 15  
Cada que tiempo se realizan las ofertas 
de los servicios turísticos 
  N Porcentaje 
Semanal 8 23% 
Quincenal 11 31% 
Mensual 6 17% 
Otros 10 29% 
 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 12. Tiempo para para hacer ofertas 
Las ofertas mantienen al cliente a la 
expectativa sobre los servicios y 
productos o las novedades que son 
compartidas para el cliente con un 
límite de consumo, en las agencias de 
viajes cada 15 días se lanzan ofertas 
al cliente, y un 23% semanal, 17% 
mensual, y un 29% en otras fechas ya 
sean feriados, festividades, 
temporadas entre otros. 
 
Tabla 16 
A partir de cuántos clientes se realiza el 
descuento 
  N Porcentaje 
2 a 4 17 31% 
5 a 10 21 39% 
11 a 20 11 20% 
21 a más 5 9% 
  54 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 13. Descuento por número de 
clientes 
 
Los descuentos motivan al 
consumidor a adquirir los servicios y 
productos que se oferta la entidad, en 
las agencias se realizan mayor 
descuento a grupos de 5 a 10 
personas, con un 39%, y con un 34% 
a familias o pequeños grupos de 2 a 4 
personas, un 20% a grupos grandes 
de 11 a 20 personas, y un 9% a grupos 








En qué servicios se realiza descuentos 
  N Porcentaje 
Paquetes turísticos 22 47% 
Full day 25 53% 
  47 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 14. Descuentos en servicios 
 
Los descuentos generan un interés y 
motivación de consumo en el cliente, 
en su mayoría con un 53% se realizan 
descuentos en los full day locales, y en 
un 47% en los paquetes turísticos ya 










Qué servicios adicionales se ofrece 
  N Porcentaje 
Seguros de viaje 17 30% 
Documentación 4 7% 
Asistencia 26 46% 
Otros 10 17% 
  57 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 15. Servicios adicionales 
Los servicios adicionales ayudan al 
cliente a comprar y adquirir servicios 
en un solo lugar y con mayor 
comodidad para complementar sus 
necesidades, por lo tanto, en las 
agencias de viajes se solicita 
asistencia permanente y cada vez 
más personalizada con un 46%, un 
30% buscan seguros de viajes, ya sea 
internacional o nacional, un 7% para 
documentación y un 17% otros 







Las campañas publicitarias se planifican 
según 
  N Porcentaje 
Fechas festivas 19 41% 
Temporadas 27 58% 
  46 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 16. Planificación de campañas de 
publicidad 
 
La planificación de la publicidad se 
debe desarrollar con un tiempo 
adecuado, que permita organizar y 
analizar las temporadas, la oferta, 
demanda entre, otros, en las agencias 
de viajes se planifica en un 27% para 
las temporadas según cada destino, y 
un 19) se planifican especialmente 
para las fechas festivas, ya sea año 
nuevo, 28 de julio, semana santa. 
 
 
Tabla 20  
Se realizan vídeos  
  N Porcentaje 
Full day 18 25% 




Seguros de viaje 2 3% 
Vuelos 19 26% 
  73 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 17. Desarrollo de videos 
 
Los videos son medios de transmitir 
información de forma didáctica y 
atractiva, los cuales generan mayor 
impacto que una publicidad 
tradicional, en las agencias de viajes 
se desarrollan y promueven videos de 
los paquetes nacionales en un 31%, 
también los vuelos n un 26%, los full 
day en un 25%, los paquetes 
internacionales en un 15% y los 







En qué diario publica 
  N Porcentaje 
Diarios pagados 7 18% 
Diarios gratuitos 23 61% 
En ambos 8 21% 
  38 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 18. Publicidad en diarios 
 
Los diarios ya sean físicos o virtuales 
locales y nacionales ayudan a la 
empresa a dar a conocer de los 
servicios y productos que ofrece, por 
tanto, en las agencias de viajes se 
publican en su mayoría en diarios 
gratuitos en un 61%, debido a su fácil 
accesibilidad, y un 21% publica en 
ambos diarios, y en menor parte un 





Tabla 22 En qué lugar está la sucursal 
 
  N Porcentaje 
Stand 17 40% 
Condominio 14 33% 
Casa 11 26% 
  42 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 19. Sucursal de las agencias 
 
Los puntos de venta e información 
cada vez están más cerca del cliente, 
ya sea en donde haya mayor afluencia 
de personas, en las agencias de viajes 
las sucursales son de stand en un 
41%, ubicados en lugares 
estratégicos, un 33% ubicados en 












Cuantos trabajadores freelance tiene 
  N Porcentaje 
1 a 2 19 54% 
3 a 4 12 34% 
5 a más 4 11% 
  35 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
Figura 20. Trabajadores freelance  
 
Los colaboradores freelance ayudan a 
reducir costos fijos y a expandir la 
oferta de los servicios, los cuales las 
agencias en su mayoría cuentas con 1 
a 2 colaboradores freelance en un 
54%, en un 34% presentan de 3 a 4 
colaboradores, y un 12% tienen de 5 a 











A qué público está enfocado 
  N Porcentaje 
Turismo receptivo 9 18% 
Turismo local 22 44% 
Turismo emisor 19 38% 
  50 100% 
Fuente: SPSS 25 
 
 
Figura 21. Público objetivo 
 
La identificación del público objetivo, 
ayudará a la entidad a estandarizar y 
especializar los servicios y productos 
tanto para la empresa y el cliente, en 
su mayoría las agencias se enfocan en 
un público objetivo que es el turismo 
local con un 44%, un 38% al turismo 
















En la página web solo pueden 
  N Porcentaje 
Reservar 14 22% 
Compra con débito 26 40% 
Compra con crédito 25 38% 
  65 100% 
Fuente: SPSS 25 
Figura 22. Funcionalidad de la página web 
  
La página web brinda ayuda a las 
agencias de viajes, ya que muestra 
todos los servicios y productos que 
ofrece la entidad, dando la facilidad de 
poder comprar de forma virtual, en las 
agencias de viajes que presentan 
página web en su mayoría se pueden 
comprar mediante débito con un 40%, 
y un 38% a través de línea de crédito 







3.3 Estandarización de instrumento de recolección de datos 
3.3.1 Validez de contenido 
Tabla 26 
Prueba V de Aiken por indicadores 
           Fuente. SPSS 25 
Tabla 27  
Prueba V de Aiken por variable y dimensiones 
Variable y dimensión Valoración 
Marketing digital 0.995 
Comunicación  0.99 
Promoción  1.00 
Publicidad 1.00 
Comercialización 0.99 
Fuente. SPSS 25 
Análisis: De acuerdo a la prueba de V de Aiken el valor obtenido en la variable 
marketing digital es de 0.995, lo cual muestra alta consistencia de contenido en la 





3.3.2 Validez de constructo 
Tabla 28  
Varianza total explicada 
Ítems 
Autovalores iniciales 
Sumas de cargas al 
cuadrado de la extracción 
Sumas de cargas al 














1 6.124 34.020 34.020 6.124 34.020 34.020 3.867 21.485 21.485 
2 2.425 13.471 47.491 2.425 13.471 47.491 2.922 16.231 37.716 
3 1.729 9.604 57.095 1.729 9.604 57.095 2.114 11.746 49.462 
4 1.467 8.151 65.246 1.467 8.151 65.246 2.080 11.557 61.019 
5 1.279 7.105 72.351 1.279 7.105 72.351 1.733 9.626 70.644 
6 1.217 6.762 79.113 1.217 6.762 79.113 1.524 8.469 79.113 
7 0.835 4.638 83.750             
8 0.707 3.928 87.679             
9 0.536 2.978 90.657             
10 0.527 2.925 93.583             
11 0.387 2.150 95.732             
12 0.235 1.307 97.039             
13 0.217 1.207 98.245             
14 0.131 0.725 98.970             
15 0.072 0.400 99.370             
16 0.063 0.352 99.722             
17 0.031 0.170 99.893             
18 0.019 0.107 100.000             
Fuente. SPSS 25 
                             Figura 23. Representación de la varianza total explicada 
Análisis: El marketing digital en el modelo empleado de Colveé (2010), se encuentra 
representado en un 79% con sus cuatro dimensiones y un 21% está conformado 












Tabla 29  
Prueba de KMO y Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación 
de muestreo 
,506 







Fuente. SPSS 25 
Análisis: El KMO, es considerablemente aceptable, ya que tiene que ser mayor a 
0,5. 
Tabla 30  
Matriz de componentes rotados 
 
Fuente. SPSS 25 
1 2 3 4 5 6
1
En la agencia que trabaja anuncia en redes sociales los servicios 
que ofrece
0.180 0.772 0.114 -0.029 -0.248 0.041
2
Tiene un especialista en Community Manager para responder en 
las redes sociales
-0.089 0.165 0.030 -0.086 -0.808 -0.154
3 En la agencia que trabaja presenta una página web atractiva. 0.394 0.569 0.042 0.180 0.437 -0.333
4 En la agencia que trabaja se envía Emails a los clientes. 0.077 0.007 0.097 0.913 0.053 -0.058
5
En la agencia que trabaja desarrollan videos de los servicios que 
ofrecen
0.646 0.353 0.100 0.365 0.389 0.053
6
En la agencia que trabaja se presenta un blog temático para 
orientar al cliente.
0.346 0.420 -0.427 0.229 -0.205 0.402
7
En la agencia que trabaja se desarrollan ofertas de los servicios 
turísticos
0.546 0.182 -0.116 0.567 0.032 0.052
8
En la agencia que trabaja se realiza descuentos en la compra de 
servicios turísticos.
0.690 0.119 -0.298 0.163 0.107 0.281
9
En la agencia que trabaja se da a conocer en los medios digitales 
las tarifas de los servicios turísticos que ofrecen.
0.056 0.577 -0.193 0.650 0.239 0.221
10
En la agencia que trabaja le dan incentivos por llegar a las ventas 
mensuales
0.194 0.141 0.757 -0.018 0.254 -0.125
11 En la agencia que trabaja se planifica las campañas publicitarias 0.844 0.095 0.301 0.288 0.030 0.085
12
En la agencia que trabaja se realizan videos promocionando sus 
diversos servicios turísticos
0.330 0.725 -0.210 0.097 -0.203 0.064
13
En la agencia que trabaja se realizan videos promocionando sus 
diversos servicios turísticos
0.764 0.230 0.178 -0.123 0.255 0.061
14
En la agencia que trabaja publica en diarios digitales los servicios 
turísticos
-0.169 -0.005 0.696 0.290 -0.167 0.425
15 En la agencia que trabaja cuenta con otras sucursales. 0.158 0.747 0.092 0.177 0.367 0.309
16 En la agencia que trabaja tienen colaboradores freelance 0.831 0.243 0.086 -0.036 -0.173 0.012
17 En la agencia que trabaja tiene un público objetivo 0.242 0.178 -0.011 -0.035 0.229 0.880
18
En la agencia que trabaja los clientes pueden comprar los 
servicios por la página web







Análisis: Del total de componentes rotados, los indicadores 2,3,6, y 7, el primero 
tiene carga negativa, en los siguientes se está entendiendo de diferentes formas, 
los cuales se tiene que afinar las afirmaciones o ítems. 
3.3.3 Consistencia interna 
Tabla 31  
Análisis de consistencia interna 





Marketing digital ,853 18 
Comunicación  ,572 6 
Promoción  ,686 5 
Publicidad ,247 3 
Comercialización ,513 4 
Fuente. SPSS 25 
Análisis: de acuerdo al análisis de fiabilidad del instrumento de recolección de datos, 
la variable marketing digital presenta alta fiabilidad (,853), pero la dimensión que 
menos aporta es el de publicidad con un (,247) y la comercialización (,513), lo cual 





























Tabla 32  
Prueba M de Box 
Prueba M de Box 
En la agencia que trabaja anuncia en redes sociales los servicios que ofrece. 0.845 
Tiene un especialista en Community Manager para responder en las redes sociales 0.871 
En la agencia que trabaja presenta una página web atractiva. 0.840 
En la agencia que trabaja se envía Emails a los clientes. 0.851 
En la agencia que trabaja desarrollan videos de los servicios que ofrecen 0.828 
En la agencia que trabaja se presenta un blog temático para orientar al cliente. 0.843 
En la agencia que trabaja se desarrollan ofertas de los servicios turísticos. 0.837 
En la agencia que trabaja se realiza descuentos en la compra de servicios turísticos. 0.841 
En la agencia que trabaja se da a conocer en los medios digitales las tarifas de los 
servicios turísticos que ofrecen. 
0.837 
En la agencia que trabaja le dan incentivos por llegar a las ventas mensuales 0.858 
En la agencia que trabaja se planifica las campañas publicitarias. 0.834 
En la agencia que trabaja se realizan videos promocionando sus diversos servicios 
turísticos. 
0.839 
En la agencia que trabaja se realizan videos promocionando sus diversos servicios 
turísticos. 
0.840 
En la agencia que trabaja publica en diarios digitales los servicios turísticos 0.863 
En la agencia que trabaja cuenta con otras sucursales. 0.834 
En la agencia que trabaja tienen colaboradores freelance 0.840 
En la agencia que trabaja tiene un público objetivo 0.848 
En la agencia que trabaja los clientes pueden comprar los servicios por la página 
web. 
0.860 
Fuente. SPSS 25 
Análisis: de acuerdo a la prueba M de Box, la composición de los indicadores es 
considerable y no presenta aportes negativos, ni inconsistencias en las cargas de 
fiabilidad. 
3.3.4 Validez total 
Para la validación total según Vara (2010), se empleará lo siguiente: 
Validez de contenido + Validez de constructo + Validez interna= Validez científica 
Remplazando: 
(0,990, + 0,506 + 0,853) /3 = 0,783 
por lo tanto, la validez total es 0,783, lo cual el instrumento de recolección de datos 


































La investigación presenta validez y confiabilidad los cuales dan credibilidad a los 
resultados obtenidos, que, de acuerdo al objetivo principal de caracterizar el 
marketing digital, en el cual se viene desarrollando de forma regular o está en 
proceso de implementación en las agencias de viajes mayoristas de los Olivos, sus 
cuatro dimensiones son; comunicación, promoción, publicidad y comercialización. 
Así mismo en contrastación con Mercado y Meza (2017), quien realizó entrevistas 
a expertos en tema del marketing digital, los cuales pudieron determinar que las 
redes sociales, página web son herramientas vitales para las empresas para poder 
dar a conocer sus servicios y productos en el mercado competitivo, así mismo la 
investigación recalca y concuerda en que las redes sociales son muy empleadas 
para difundir y dar a conocer la empresa, en los cuales las redes sociales más 
usadas por las agencias de viajes son el Facebook, WhatsApp e Instagram, también 
Mercado y Meza (2017), remarca que las empresas están invirtiendo como capital 
hasta 1000 mensuales para el marketing digital, lo cual en comparación del estudio, 
las agencias de viajes también están incorporando un especialista en la gestión de 
las redes sociales. 
De acuerdo al objetivo secundario sobre la caracterización de la 
comunicación, lo cual está conformado por; las redes sociales, página web, e-mails, 
plataformas de videos y blog temáticos, los cuales se viene desarrollando de buena 
forma, pero con algunos inconvenientes en la poca atención en las redes sociales y 
en el Community Manager, en contrastación con Horna (2017), que recalca en su 
estudio, que para difundir la pastelería solo emplean las redes sociales de forma 
empírica, y no cuenta con un especialista que dedique el tiempo suficiente para la 
gestión de las redes sociales, las pequeñas y medianas empresas aún no 
implementan de forma profesional la comunicación en medios digitales, ya que aún 
se sigue realizando inversiones masivas en el marketing tradicional (gigantografías, 
volantes, flayer, entre otros),  en los cuales las agencias de viajes están 
enfocándose a mejorar, las redes sociales, páginas web, plataformas de videos para 
trabajarlo de forma profesional y continuamente, ya que la persona indicada 
empleará dichos medios para poder dar a conocer todo los beneficios que puede 





con contenido útil sobre tips de viajes, los cuales pueden ser muy importante para 
el cliente.   
En relación al tercer objetivo, sobre la caracterización de la promoción, 
conformado por la oferta, descuentos, tarifas, incentivos y servicios adicionales que 
brinda las agencias de viajes mayoristas, lo cual se está desarrollando de forma 
buena, pero los descuentos e incentivos no están siendo tomados con la debida 
importancia para la promoción de los servicios, por ende en contrastación con 
Rivera (2017) que recalca que los descuentos, participación en foros, dos por uno, 
sorteos, entre otros, ayudan a la empresa a mantener conectados a los clientes 
sobre los servicios y productos que son promocionados hacia los clientes, por lo 
tanto, en la investigación no se está dando la debida importancia a los descuentos, 
ya sea por el periodo de tiempo que son lanzados, fechas claves que el cliente 
puede acceder a los diversos descuentos, también al tipo de cliente que se enfoca 
el descuento, ya sea un turismo receptivo, emisor o local; ya que, para un cliente 
que es frecuente se realiza descuentos especiales con la finalidad de fidelizar al 
consumidor, en palabras de Otsuka (2015) recalca que los colaboradores deben 
obtener bonos, bonificaciones o algún presente por lograr las metas empresariales, 
los cuales son medios de motivación para que el colaborador puede vender y 
promocionar con mayor eficiencia los servicios y productos de la empresa, los 
cuales en la investigación se presenta deficiencia en los incentivos al colaborador.   
En relación a la caracterización de la publicidad en medios digítales se está 
desarrollando de forma regular, así mismo está conformado por las campañas 
publicitarias, videos promocionales y publicidad en diarios digitales. Las campañas 
publicitarias no se planifican correctamente, ya que se desarrolla de forma inusual, 
y se basan en relación a las temporadas de los diversos lugares turísticos y según 
fechas festivas, en contrastación con Otsuka (2015), que recalca sobre la 
planeación de las campañas publicitarias debe ser agresiva con estrategias de 
marketing digital, dando a conocer sus servicios y productos, alineándose a las 
tendencia de la promoción y publicidad comercial en medios digitales, por ende una 





adecuado ayuda a tener mayor impacto en el mercado al cual se ha dirigido, 
convirtiendo así en potencial cliente, en un consumidor atraído por la publicidad 
planificada, así mismo en palabras de Angueta (2018), la red social del Facebook, 
facilita información detallada de utilidad para el cliente así como los horarios de 
atención, ubicación, fechas de apertura, entre otros, y también publican las 
promociones y ofertas del día o semana, en muchos casos es utilizado como medios 
publicitarios para dar a conocer las novedades de las empresas, por ende las 
agencias de viajes tienen que emplear todas las estrategias de publicidad para dar 
a conocer sus bienes y servicios al consumidor. 
La caracterización de la comercialización se está desarrollando de forma 
regular y buena en las agencias de viajes mayoristas, así mismo está conformado 
por; los puntos de ventas, la segmentación de mercado y compra de manera virtual, 
los cuales se vienen empleando de forma eficiente, ya que presentan sucursales en 
lugares con mayor afluencia de público, así como los stand que están ubicados en 
su mayoría en centros comerciales, también cuentan con colaboradores freelance 
en su mayoría de 1 a 2 como mínimo por cada agencia,    y también la facilidad para 
pagar mediante tarjetas de créditos, ayuda a concretar las ventas, así mismo se 
recalca el público objetivo que tiene las agencias de viajes que en su mayoría son 
los turistas locales y el emisor, en contrastación con Gallego (2018), afirma que el 
internet ha cambiado el mercado competitivo, ya que ha transformado el modo de 
compra, mediante la comunicación audiovisual, interactiva, entretenida, atractiva y 
con poder de convencimiento que determina la compra del producto o servicio. La 
facilidad de compra mediante pagos virtuales y confiables ayuda al cliente a adquirir 
el servicio o producto de forma fácil, dinámica y segura, ya que se reducen tiempos, 
por otra parte, Checcinato y Hu (2018), mencionó que el consumidor valora los 
diversos medios de comercialización tomando en consideración que son 
consumidores digitales, es por ello que es importante que las agencias de viajes 
implementen en su totalidad los medios de pagos digitales, ya sea con tarjetas de 
































El marketing digital se viene incorporando en el uso eficiente y profesional en las 
agencias de viajes mayoristas con una dedicación de 40% de forma buena, así 
mismo, está caracterizado por cuatro componentes las cuales son; la comunicación, 
promoción, publicidad y comercialización. 
Segundo 
La comunicación en medios digitales en las agencias de viajes mayoristas se viene 
desarrollando de forma buena con un 43% de uso eficiente, así mismo se 
caracteriza en; redes sociales, página web, e-mails, plataformas de video y blog. 
Tercero 
La promoción en medios digitales se viene desarrollando de forma inadecuada, ya 
que el uso que se está dando es de forma mala en un 43%, debido a que no se 
realizan descuentos e incentivos, así mismo la promoción se caracteriza por; 
ofertas, descuentos, tarifas, incentivos y servicios adicionales. 
Cuarto 
La publicidad en medios digitales se desarrolla de forma regular en un 57%, debido 
a que las campañas publicitarias no se planifican adecuadamente según las 
temporadas y fechas festivas, así mismo se caracteriza por; publicidad en medios 
digitales, videos promocionales y campañas publicitarias. 
Quinto 
La comercialización en medios digitales en las agencias de viajes se está 
desarrollando de forma regular con un 57%, pero se está incorporando para el buen 
uso, así mismo presenta deficiencias en la expansión estratégica de los puntos de 
ventas y en los canales de distribución de los servicios turísticos, por lo tanto, la 
comercialización se caracteriza por; compra virtual, segmentación, canales de 
































El marketing digital debe ser gestionada por un profesional de la carrera y 
especialidad, con la finalidad de tener una visión proyectada e integrada de los 
objetivos empresariales, con el propósito de trabajar en coordinación con las 
políticas relacionado al marketing digital de la empresa, para competir en el mercado 
nacional e internacional. 
Segundo 
La comunicación en medios digitales debe ser fluida e interactiva con el consumidor, 
ya que el cliente consume el producto y vive la experiencia, en los cuales identifica 
deficiencia en los servicios o productos, los cuales son empleados como feedback 
para mejorar los servicios de la organización, a través de una comunicación 
interactiva, es por ello que un Community Manager especializado ayudaría a 
mejorar a la organización y optimizar los servicios y productos. 
Tercero 
En relación a la promoción en medios digitales se tiene que realizar descuentos 
especiales y personalizados dependiendo de cada cliente o en función a su 
consumo, cantidad, tiempo, entre otros, los cuales ayuda a fidelizar y generar la 
recomendación de la agencia de viaje; así mismo, los incentivos a los clientes 
internos tienen que estar en relación a sus capacidades y habilidades, ya sea, 
experiencia, formación académica entre otros, los cuales motiva al colaborador a 
promocionar los bienes y servicios que tiene la organización. 
Cuarto 
La publicidad en medios digitales debe ser permanente o incluso día a día y la 
difusión debe ir de la mano, ya que el cliente siempre está en búsqueda de nuevos 
servicios o productos novedosos y especialmente en fiestas festivas, feriados 








En relación a la comercialización en medios digitales es vital, ya que es el cierre de 
venta, es por ello facilitar los medios de pago, puntos de venta, donde el cliente 
tenga mayor accesibilidad es vital, es por ello que las plataformas de pagos deben 
estar activos las 24 horas y más cerca del cliente, por lo tanto, mientras la ubicación 
sea estratégica y más cerca esta la empresa del cliente, la comercialización se 
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Anexo 1. Artículo científico 
Marketing digital en agencias de viajes mayoristas en  
Los Olivos, 2018 
Digital marketing in wholesale travel agencies in 
Los Olivos, 2018 
Autor: Vergara Pariona, Riuel Rigo 





En la actualidad, las organizaciones enfocadas a la actividad turística, se 
encuentran orientadas a lograr objetivos que sean concretos y eficientes; siendo 
la primordial el aumentar su cartera de clientes. Las agencias de viajes mayoristas 
en Los Olivos, suelen emplear medios digitales; ya que, es importante 
implementar en las empresas el marketing digital; para poder captar mayor 
cliente. El objetivo del estudio fue caracterizar el marketing digital en agencias 
de viajes mayoristas en Los Olivos, 2018. El tipo de estudio fue básico de nivel 
descriptivo y diseño no experimental de corte transversal. Se pudo conocer que el 
marketing se usa de forma regular, en su mayoría, pero se está generando el 
cambio en las agencias de viajes donde se está implementando de forma 
profesional el uso de marketing digital en las empresas; puesto que, el 54% de 
los colaboradores determinaron regular, 40% bueno y 6% malo. 
 
Palabras claves: Marketing digital, comunicación, promoción, publicidad, 
comercialización 
Abstract 
At present, the organizations focused on the tourist activity, are oriented to 
achieve objectives that are concrete and efficient; the main one is to increase your 
client portfolio. The wholesale travel agencies in Los Olivos, usually use digital 
media; since, it is important to implement digital marketing in companies; to be 
able to attract more customer. The objective of the study was to characterize 
digital marketing in wholesale travel agencies in Los Olivos, 2018. The type of 
study was basic descriptive level and non-experimental cross-sectional design. It 
was known that marketing is used on a regular basis, mostly, but it is generating 
change in travel agencies where the use of digital marketing in companies is 
being implemented professionally; since, 54% of the collaborators determined 
regular, 40% good and 6% bad. 
 







La investigación tuvo como título Marketing digital en agencias de viajes mayoristas en Los 
Olivos, 2018, con la finalidad de poder caracterizar el marketing digital en las agencias de 
viajes. Por consiguiente, caracterizar la comunicación digital, promoción digital, publicidad 
digital y la comercialización digital de las empresas enfocadas al rubro del turismo. Puesto 
que, es importante que las organizaciones cuenten con un marketing digital, para dar a 
conocer sus productos y/o servicios. 
Por consiguiente, el turismo toma mayor fuerza a inicios de la segunda mitad del siglo 
XX, así como lo acreditó, Godoi y Arendit (2007), en las sociedades de mayor desarrollo se 
incrementó el tiempo libre y ocio, a inicios de mitad del siglo XX. A mayor tiempo libre la 
recreación y ocio toma importancia e incremento de las actividades relacionadas al turismo. 
Po otra parte, si las empresas desean mantenerse en el tiempo y aumentar su 
competitividad en medios digitales, tendrán un reto muy duro, adaptarse al ritmo de 
crecimiento del mercado y de los clientes cada día más exigentes, como lo afirmó Moreno y 
Aguiar (2006) que las empresas dedicadas al mundo de los viajes tienen un futuro incierto 
debido al delicado y complejo dinamismo del mercado, también al gran desarrollo 
tecnológico y digital. Las empresas tienen hoy en día la tecnología sobre ellos, obligándolos 
a adaptase a este nuevo sistema de comercialización, donde aquella empresa que no acepta 
los cambios tecnológicos está cerrando sus puertas a los clientes que utilizan el internet como 
medio de compra directa de servicios y productos, donde los medios tecnológicos facilitan a 





Para la investigación se tomó postura del autor Colvée, tanto para la variable y las 
dimensiones.  Ante lo dicho, el autor Colvée (2010) conceptualizó que el marketing digital 
es la “adaptación de las características del marketing al mundo digital utilizando las nuevas 
herramientas digitales de la Web 2.0, para identificar la forma más eficiente de producir valor 
al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas digitales” (p. 34). 
Por otra parte, el mismo autor señala que las dimensiones más importantes del 
marketing digital son las siguientes; Comunicación, se emplean a través de las redes sociales, 
con la finalidad de tener una mejor interacción con el cliente, es decir establecer una relación 
entre la empresa y el consumidor. Promoción, son los incentivos, las ofertas o descuentos 
que las empresas pueden hacer para el consumidor. Publicidad, son las campañas 
publicitarias, publicaciones en los diarios impresos, videos promocionales. 
Comercialización, se refiere a los diferentes puntos de venta que establezca la empresa para 
la venta del producto o servicio, los canales de distribución, las compras virtuales y la 
segmentación. 
Por consiguiente, Colvée (2010), sostiene que “la comunicación cambia totalmente 
en el entorno digital. Los nuevos medios digitales funcionan según sus propias reglas, 
distintas a las de los medios tradicionales” (p. 37). Ante ello se puede establecer que mantener 
una comunicación interactiva que ayuda a la organización mantener interacción entre el 
cliente y empresa, ya que el cliente expresará sus necesidades del producto o servicio que 
desea y las empresas podrán captar las necesidades e ir adaptando sus servicios y productos 
según las perspectivas del cliente. Así mismo, según Colvée (2010) son; “ofertas, descuentos, 
tarifas, incentivos, y servicios adicionales” (p. 50). Las ofertas son servicios facilitados por 





manejado por la cantidad de clientes que busca optar por el mismo servicio, las tarifas son 
los precios de acuerdo al mercado que son compartidos de forma pública; con la finalidad de 
mejorar la accesibilidad del consumidor. Colvée (2010), menciona también que los 
indicadores de publicidad son; “las campañas publicitarias, los diarios impresos y los videos 
promocionales” (p. 50). Y señala en cuanto a la comercialización, Colvée (2010), afirma que 
los “puntos de venta, canales de distribución, compras virtuales y la segmentación del público 
objetivo” (p. 50). Puesto que, los medios de comercialización se dan por los puntos de ventas, 
que son sucursales de la empresa que facilita la compra de los servicios, así mismo, los 
canales de distribución son medios ya sean físicos o virtuales por los cuales se facilitan 
realizar el servicio al cliente. 
Por otro lado, en relación a los antecedentes, en un estudio nacional elaborado por 
Mercado y Meza (2017), en la tesis “Implementación de una agencia de marketing digital 
para empresas de servicios de restaurantes, alojamiento y de agencia de viaje en la ciudad 
de Arequipa”, Tesis de Maestría en Ciencias Empresariales, realizada por la Universidad San 
Ignacio de Loyola. El objetivo fue la elaboración del plan de negocio con la finalidad de 
puesta en marcha para una agencia de marketing digital. La metodología empleada fue de 
enfoque mixto para el estudio de mercado con la finalidad de conocer las opiniones de los 
poténciales consumidores, se desarrolló entrevistas a 35 expertos en marketing en medios 
digitales, gerentes de los restaurantes, agencias hoteles. Se concluyó que las páginas web, 
redes sociales y buscadores son una herramienta vital para el desarrollo de las empresas y 
medios de comunicación efectiva para el cliente, lo cual ayuda a la organización a 
posicionarse en el mercado y generar rentabilidad a corto y largo plazo un posicionamiento 





de Gallego (2018), en la tesis titulada “Influencia del marketing digital para las empresas”, 
Tesis de Especialidad en Branding y Comunicación Estratégica, realizado en la Universidad 
Católica de Manizales. El objetivo principal fue comprender el impacto de la implementación 
del marketing digital en las empresas, desde la perspectiva de las estrategias y la era digital. 
La investigación se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo con diseño no experimental de 
corte transversal, empleando encuestas y revisión documental, con la finalidad de 
comprender la influencia del marketing digital en las empresas. Se llegó a la conclusión, que 
el internet a cambiado el mercado competitivo, ya que ha transformado el modo de compra, 
mediante la comunicación audiovisual, interactiva, entretenida, atractiva y con poder de 
convencimiento que determina la compra del producto o servicio. También emplea la clara 
comunicación de los atributos y beneficios de los servicios y productos a los clientes internos 
y externos con la finalidad de crear confianza de su marca. 
Materiales y métodos  
En la parte metodológica del presente estudio, estaba conformado de la siguiente forma: 
Enfoque de investigación 
La investigación fue de enfoque cuantitativo; puesto que, se recolectaron datos para ser 
procesados en el programa estadístico SPPS 25 y obtener los resultados. Hernández, 
Fernandez y Baptista, (2014), mencionó que el enfoque cuantitativo “utiliza la recolección 
de datos para la medición numérica y el análisis estadístico, con el fin establecer pautas de 







Tipo de investigación 
La investigación fue de tipo básica o pura; puesto que, se realizó la búsqueda de las teorías 
para aplicar y adaptar a la realidad que se investigó. Ante lo mencionado, Carrasco (2008), 
definió que la investigación básica “es la que se realiza con la finalidad de producir nuevos 
conocimientos para ampliar y profundizar las teorías sociales, no está dirigida a un 
tratamiento inmediato de un hecho concreto” (p. 49). 
Diseño y nivel de investigación 
El diseño del estudio fue no experimental de corte transversal; puesto que no se realizó 
ningún tipo de manipulación en la variable. Baptista et al. (2014) mencionó que “los diseños 
transeccionales (transversales) son investigaciones que recopilan datos en un momento único 
(p. 154). Así mismo, señalaron los mismos autores, Baptista et al. (2014), mencionó la 
“investigación no experimental podría definirse como la investigación que se realiza sin 
manipular deliberadamente variables (p. 152). 
Por consiguiente, el nivel fue descriptivo; ya que, identifica las características, 
cualidades del marketing digital en la actualidad y se describió como se viene desarrollando. 
Como lo establece el autor Carrasco (2008), el cual menciona que “se emplean para analizar 
y conocer las características, rasgos, propiedades y cualidades de un hecho o fenómeno de la 
realidad en un momento determinado de tiempo” (p. 72). 
Población y muestra 
La población fue conformada por las agencias de viajes de Los Olivos, los cuales la 





agencias de viajes que cuentan con página web, Fanpage, además deben estar registrados en 
el Directorio del MINCETUR y clasificados como agencias de viajes mayoristas con seis o 
más colaboradores. Temporal; El estudio se desarrolló en el 2018, periodo II, para la 
recolección de los datos sobre el marketing digital en agencias de viajes mayoristas. Espacial; 
Se tuvo en consideración la ubicación geográfica de las agencias de viajes mayoristas 
ubicadas en el distrito de Los Olivos. Ante lo dicho, el autor Vara (2010), “población es el 
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones (criterios de 
inclusión y exclusión)” (p. 210). 
La muestra no probabilística intencional estuvo compuesta por 35 colaboradores de las cuatro 
agencias de viaje mayoristas ubicadas en el distrito de Los Olivos, las cuales fueron; 
Taitalindo Perú Tours, Rivera Travel y Service, Illary Perú Turismo y Travel Confirmations. 
Instrumento 
El instrumento que se empleó para la recolección de datos fue un cuestionario conformado 
por 18 preguntas o ítems, de escala de tipo Likert; así mismo, el autor Bernal (2015) establece 
que el cuestionario “es un instrumento empleado para las investigaciones cuantitativos que 
son utilizados para registrar o medir diversos contextos” (p. 258).  
-La ficha técnica del instrumento consta de la siguiente información:  
Nombre del instrumento: Cuestionario de marketing digital 
Autor y Año: Otsuka (2015) 
Procedencia: Lima  





Institución: Agencias de viaje mayorista 
Universo de estudio: Colaboradores 
Nivel de confianza: 95.0% 
Margen de error: 5.0% 
Tamaño muestral: 35 
Tipo de técnica: Encuesta 
Tipo de instrumento: Cuestionario 
Fecha trabajo de campo: 20/11/18 
Escala de medición: Ordinal Likert 1.  Nunca, 2. Casi nunca, 3. A veces, 4. Casi siempre y 
5. Siempre. Niveles: Malo (17-40)   Regular (41-63)   Bueno (64-87). 












Resultado de la variable Marketing Digital 
Tabla 1 
Distribución de frecuencias de los niveles del marketing digital 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 2 5.7 
Regular 19 54.3 
Bueno 14 40.0 
Total 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
 Figura 1. Niveles de marketing digital 
 
Del 100% de colaboradores un 54%, percibió que el marketing digital se usa de forma regular 
en las agencias de viajes mayoristas en Los Olivos, un 40% percibió que se hace buen uso y 
un 6% mencionó malo, el marketing digital es vital para comunicar al cliente de los diversos 
servicios turísticos en las agencias de viajes, así mismo la promoción, comercialización y 
publicidad en medios digitales, ayuda captar clientes; por lo tanto el marketing digital en las 











Distribución de frecuencias de los niveles de comunicación 
 




Fuente: SPSS 25 
 
 
 Figura 2. Niveles de comunicación digital 
 
Del 100% de colaboradores, 43% percibió que en las agencias de viajes mayoristas de Los 
Olivos se hace buen y moderado uso de la comunicación en medios digitales, y 14% 
percibieron que se hace mal uso, en donde frecuentemente se emplean las redes sociales y el 
WhatsApp para transmitir información de la empresa e interactuar con el cliente, además 
cuentan con Community Manager quien se encarga de gestionar las redes sociales, también 
hacen uso de la página web pero son de forma moderada, ya que no genera mucho interés 
debido a los pop ups que se presentan antes de ingresar a los servicios que se ofrece, pero se 
resalta el diseño temático que presenta, por otro parte, los e-mail son utilizados 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 5 14.3 
Regular 15 42.9 
Bueno 15 42.9 





principalmente para brindar información, descuentos, enviar comprobantes de las 




Distribución de frecuencias de los niveles de promoción 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 15 42.9 
Regular 10 28.6 
Bueno 10 28.6 
Total 35 100.0 
Fuente: SPSS 25 
Figura 3. Niveles de promoción digital 
 
Del 100% de colaboradores, en su mayoría con un 43%percibieron que la promoción se 
desarrolla de forma mala, y un 29% percibe que se desarrolla de forma regular y buena. La 
promoción debe ser atractiva, ya que debe generar algún interés en el consumidor para poder 
concretar la compra o conocer los servicios y productos que se están promocionando, los 
cuales se deben dar conocer los descuentos que se realizan en las agencias de viajes y generar 
incentivos a los colaboradores para que pueden difundir con sus amistades, familiares, entre 







Distribución de frecuencias de los niveles de publicidad 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 10 28.6 
Regular 20 57.1 
Bueno 5 14.3 
Total 35 100.0 
      Fuente: SPSS 25 
      Figura 4. Niveles de publicidad digital 
Del total de colaboradores encuestados en su mayoría mencionaron que la publicidad en las 
agencias de viajes mayoristas se desarrolla en un 57% de forma regular, y un 29% opinó 
malo y un 14% bueno. La publicidad ayuda a comprender e informar de los servicios 
generales y específicos que ofrece las agencias de viajes los cuales se tiene que dar a conocer 
a los clientes por diversos medios, ya sea virtual o físico, mediante campañas publicitarias, 
videos promocionales y participación en revistas digitales o físicas de la localidad, los cuales 
ayuda a los clientes a comprender los servicios que se venden o el rubro y especialidad al 








Distribución de frecuencias de los niveles de comercialización 
  Frecuencia Porcentaje 
Malo 3 8.6 
Regular 19 54.3 
Bueno 13 37.1 
Total 35 100.0 
Fuente. SPPS 25 
    Figura 5. Niveles de comercialización 
 
La comercialización por medios digitales y físicos en su mayoría se desarrolla de forma 
regular en las agencias de viajes mayoristas con un 54%, y 37% de forma buena, y un 9% 
mala, la comercialización se debe desarrollar por diversos medios, así como por los puntos 
de ventas, ya sean en stand, u otros lugares de mayor cercanía y acogida al cliente, los canales 
de distribución deben ser mayores, ya que a mayor colaboradores freelance, incrementará la 








La investigación presenta validez y confiabilidad los cuales dan credibilidad a los resultados 
obtenidos, que, de acuerdo al objetivo principal de caracterizar el marketing digital, en el 
cual se viene desarrollando de forma regular o está en proceso de implementación en las 
agencias de viajes mayoristas de los Olivos. En contrastación con Mercado y Meza (2017), 
cuales pudieron determinar en relación al marketing digital,  que las redes sociales, página 
web son herramientas vitales para las empresas para poder dar a conocer sus servicios y 
productos en el mercado competitivo, así mismo la investigación recalca y concuerda en que 
las redes sociales son muy empleadas para difundir y dar a conocer la empresa, en los cuales 
las redes sociales más usadas por las agencias de viajes son el Facebook, WhatsApp e 
Instagram, también Mercado y Meza (2017), remarca que las empresas están invirtiendo con 
capital hasta 1000 mensuales para el marketing digital, lo cual en comparación del estudio, 
las agencias de viajes también están incorporando un especialista en la gestión de las redes 
sociales. 
En relación a la caracterización de la comunicación, la cual se viene desarrollando de 
buena forma, pero con algunos inconvenientes, por la poca atención en las redes sociales y 
en el Community Manager, en contrastación con Horna (2017), que recalca en su estudio, 
que para difundir la pastelería solo emplean las redes sociales de forma empírica, y no cuenta 
con un especialista que dedique el tiempo suficiente para la gestión de las redes sociales, las 
pequeñas y medias empresas aún no implementan de forma profesional la comunicación en 
medios digitales, ya que aún se sigue realizando inversiones masivas en el marketing 





están enfocándose a mejorar, las redes sociales, páginas web, plataformas de videos para 
trabajarlo de forma profesional y continuamente, con la finalidad de atraer al cliente. 
En cuanto a caracterización de la promoción, se está desarrollando de forma buena. 
En contrastación con Rivera (2017) que recalca que los descuentos, participación en foros, 
dos por uno, sorteos, entre otros, ayudan a la empresa a mantener conectados a los clientes 
sobre los servicios y productos que son promocionados hacia los clientes, por lo tanto, en la 
investigación no se está dando la debida importancia a los descuentos, ya sea por el periodo 
de tiempo que son lanzados, fechas claves que el cliente puede acceder a los diversos 
descuentos, ya sea un turismo receptivo, emisor o local, ya que un cliente es frecuente se 
realiza descuentos especiales con la finalidad de fidelizar al consumidor. 
En relación a la caracterización de la publicidad, se desarrolla de forma regular. En 
contrastación con Otsuka (2015), que recalca sobre la planeación de las campañas 
publicitarias debe ser agresiva con estrategias de marketing digital, dando a conocer sus 
servicios y productos, alineándose a las tendencias de la promoción y publicidad comercial 
en medios digitales, por ende, una campaña publicitaria bien definida, proyectada y 
desarrollado con un tiempo adecuado ayuda a tener mayor impacto en el mercado, 
convirtiendo así en potencial cliente. Por ende, las agencias de viajes tienen que emplear 
todas las estrategias de publicidad para dar a conocer sus bienes. 
La caracterización de la comercialización se está desarrollando de forma regular. En 
contrastación con Gallego (2018), afirma que el internet ha cambiado el mercado 
competitivo, ya que ha transformado el modo de compra, mediante la comunicación 





la compra del producto o servicio. La facilidad de compra mediante pagos virtuales y 
confiables ayuda al cliente a adquirir el servicio o producto de forma fácil, dinámica y segura, 
ya que se reducen tiempos. Es por ello, importante implementen en su totalidad los medios 
de pagos digitales, ya sea con tarjetas de crédito o débito con la finalidad de facilitar la 
compra de los servicios turísticos.      
Conclusiones 
El marketing digital se viene incorporando en el uso eficiente y profesional en las agencias 
de viajes mayoristas con una dedicación de 40% de forma buena, así mismo, está 
caracterizado por cuatro componentes las cuales son; la comunicación, promoción, 
publicidad y comercialización. 
La comunicación en medios digitales en las agencias de viajes mayoristas se viene 
desarrollando de forma buena con un 43% de uso eficiente, así mismo se caracteriza en; redes 
sociales, página web, e-mails, plataformas de video y blog. 
La promoción en medios digitales se viene desarrollando de forma inadecuada, ya 
que el uso que se está dando es de forma mala en un 43%, debido a que no se realizan 
descuentos e incentivos, así mismo la promoción se caracteriza por; ofertas, descuentos, 
tarifas, incentivos y servicios adicionales. 
La publicidad en medios digitales se desarrolla de forma regular en un 57%, debido 
a que las campañas publicitarias no se planifican adecuadamente según las temporadas y 
fechas festivas, así mismo se caracteriza por; publicidad en medios digitales, videos 





La comercialización en medios digitales en las agencias de viajes se está 
desarrollando de forma regular con un 57%, pero se está incorporando para el buen uso, así 
mismo presenta deficiencias en la expansión estratégica de los puntos de ventas y en los 
canales de distribución de los servicios turísticos, por lo tanto, la comercialización se 
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Anexo 3. Instrumentos 
 
CUESTIONARIO 


























































































































































Anexo 10. Autorización de la verificación final del trabajo de investigación 
 
 
